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UU No. 28 Tahun 2014 tentang Hak Cipta 
Fungsi dan Sifat Hak Cipta Pasal 4 

Hak Cipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 3 huruf a merupakan 

hak eksklusif yang terdiri atas hak moral dan hak ekonomi. 

Pembatasan Pelindungan Pasal 26 
Ketentuan sebagaimana dimaksud dalam Pasal 23, Pasal 24, dan Pasal 

25 tidak berlaku terhadap: 

i. penggunaan  kutipan  singkat   Ciptaan  dan/atau   produk  Hak  
Terkait   untuk pelaporan peristiwa aktual yang ditujukan hanya 
untuk keperluan penyediaan informasi aktual; 

ii. penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk 
kepentingan penelitian ilmu pengetahuan; 

iii. penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk 
keperluan pengajaran, kecuali pertunjukan dan fonogram yang telah 
dilakukan pengumuman sebagai bahan ajar; dan 

iv. penggunaan untuk kepentingan pendidikan dan pengembangan 
ilmu pengetahuan yang memungkinkan suatu Ciptaan dan/atau 
produk Hak Terkait dapat digunakan tanpa izin Pelaku 
Pertunjukan, Produser Fonogram, atau Lembaga Penyiaran 
 

Sanksi Pelanggaran Pasal 113 
1. Setiap orang yang dengan tanpa hak melakukan pelanggaran hak 

ekonomi sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf i untuk 
Penggunaan Secara Komersial dipidana dengan pidana penjara 
paling lama 1 (satu) tahun dan/atau pidana denda paling banyak 
Rp100.000.000 (seratus juta rupiah). 

2. Setiap orang yang dengan tanpa hak dan/atau tanpa izin Pencipta 
atau pemegang Hak Cipta melakukan pelanggaran hak ekonomi 
Pencipta sebagaimana dimaksud dalam  Pasal  9  ayat  (1)  huruf  c,  
huruf  d,  huruf  f,  dan/atau  huruf  h  untuk Penggunaan Secara 
Komersial dipidana dengan pidana penjara paling lama 3 (tiga) 
tahun dan/atau pidana denda paling banyak Rp500.000.000,00 (lima 
ratus juta rupiah). 
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BAB I 
PENDAHULUAN 

 

Semakin berkembangnya zaman, berbagai jenis 

atau bidang usaha semakin berkembang, termasuk juga 

usaha di bidang kuliner. Konsumen kuliner, saat ini 

menjadikan kebiasaan mengkonsumsi jenis makanan 

apa yang mereka makan menjadi sebuah life style. 

Berbagai jenis bidang usaha kuliner muncul di 

masyarakat saat ini, termasuk juga usaha kuliner yang 

mengkhususkan produknya pada jenis kuliner yang 

menyajikan makanan cepat saji. Pengusaha di bidang 

makanan tersebut mencoba mengambil keuntungan 

dari pola hidup masyarakat yang modern serba instan 

tentang segala urusan termasuk dalam hal makanan 

dan minuman. 
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Gambar 1.1 

Grafik Trend Data Pertumbuhan Industri Makanan 

Minuman 2011-2021 

 
Source: DataIndustri Research, Processed From Central 

Bureau of Statistics (BPS) and Bank Indonesia (BI) 

 

Trend pertumbuhan industri makan minuman 

menurut BPS dan BI dari tahun 2011 sampai 2021 

menunjukan beberapa fenomena penurunan yang 

signifikan di tahun 2020-2021 yang disebabkan 

pandemi Covid 19 baik secara global maupun nasional 

telah menyebabkan krisis di berbagai sektor bisnis. 

Kinerja industri makanan minuman berdasarkan 

gambar 1.1 grafik trend pertumbuhan industry 

makanan minuman mengalami kontraksi luar biasa 

akibat dampak Covid 19 terhadap industri ini. 

Sumbangan PDB industri ini terkontraksi mulai tahun 

2
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2019-2021, dari angka 7,72% turun ke angka 1,58% 

sementara pertumbuhan pasar industri ini juga sama 

diangka 8% turun ke angka 1,5%. Disinilah tantangan 

yang harus dihadapi perusahaan-perusahan yang 

bergerak di industri ini (Badan Pusat Statistik, 2021).  

Buku ini disusun berdasarkan riset yang dilatar 

belakangi kontroversi studi: theoritical gap, empirical gap 

dan fenomena gap. Kesenjangan teori tentang Perubahan 

dari kemampuan pemasaran statis ke dinamis dan 

manajemen hubungan pelanggan (CRM) tradisional ke 

manajemen hubungan pelanggan (CRM) sosial 

dampaknya terhadap kinerja perusahaan dalam 

lingkungan turbulensi. Kesenjangan teori muncul 

karena kelemahan, keterbatasan, atau celah yang belum 

terpenuhi dari suatu teori atau kerangka kerja ((Müller-

Bloch & Kranz, 2015). Kemampuan pemasaran 

operasional tidak mampu menanggapi perubahan 

pasar dengan cepat dan terbuka (Guo et al., 2018). 

Demikian juga fenomena media sosial dan teknologi 

digital dalam lingkungan bisnis, merubah paradigma 

model pemasaran: manajemen hubungan pelanggan 

tradisional ke manajemen hubungan pelanggan sosial 

(Garrido-Moreno et al., 2018). 

Selanjutnya kesenjangan empiris konsep 

kemampuan pemasaran dan manajemen hubungan 

pelanggan (CRM) social terhadap kinerja perusahaan 

37
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dari riset-riset terdahulu sebagai rujukan, selanjutnya 

di uji dengan temuan dan pengukuran maupun unit 

analisis yang berbeda agar menghasilkan sintesa 

konsep baru teori sumber daya perusahaan bidang 

pemasaran yang berbasis lingkungan dinamis. Yang 

terakhir Fenomena gap pada obyek penelitian industri 

makanan cepat saji Fried chicken CBEZT di Jawa Timur 

mengalami fluktuasi jumlah outlet dari tahun 2018-2021 

terkait kemampuan pemasaran (orientasi produk, 

pricing, pengembangan promosi dan saluran distribusi) 

dan manajemen hubungan pelanggan sosial (CRM 

social) dalam menghadapi perubahan lingkungan 

turbulensi (selera konsumen, tekhnologi, persaingan 

sesama industri serta dampak era new normal Covid 19) 

Perubahan lingkungan bisnis menjadi awal 

pembahasan munculnya kesenjangan konsep 

kemampuan pemasaran dan manajemen hubungan 

pelanggan (CRM). Faktor kunci kesuksesan industri 

ditentukan bagaimana strategi kemampuan perusahaan 

mampu mengatasi perubahan lingkungan yang 

bergejolak tersebut (Suharyono, 2020). Strategi bisnis 

yang unggul biasanya berbasis sumberdaya (core 

resources) dan kapabilitas (core competences), berarti 

perubahan lingkungan bisnis akan menyebabkan 

sumberdaya dan kapabilitas unggulan menjadi usang. 

Dengan demikian perusahaan harus bisa 

4
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mengembangkan kapabilitas dinamis yang tergantung 

pada kondisi dinamika dan ketidakpastian lingkungan 

bisnis yang dihadapi (Ambrosini & Bowman, 2009). Di 

dalam kondisi lingkungan yang cukup stabil 

perusahaan makanan cepat saji cukup melakukan 

penyesuaian dan peningkatan terhadap kapabilitasnya, 

proses penyesuaian kapabilitas dilakukan melalui 

kegiatan peningkatan berkelanjutan (continous 

improvement). 

Definisi lingkungan turbulensi atau goncangan 

lingkungan menurut Suharyono (2020) adalah 

dinamika pergerakan lingkungan bisnis yang dapat 

berasal dari dalam lingkungan bisnis itu sendiri 

(internal) dan dari lingkungan bisnis (eksternal). 

Turbulensi lingkungan pada perusahaan makanan 

cepat saji merupakan salah satu faktor pendorong 

terjadinya perubahan dalam kapabilitas organisasi dan 

strategi pemasaran yang diterapkan perusahaan. 

Mengapa beberapa perusahaan mampu mengantisipasi 

dan memanfaatkan peluang yang diciptakan oleh 

kemajuan teknologi dan perubahan pasar yang begitu 

cepat, sedangkan yang lain masih harus berusaha atau 

bahkan keluar dari bisnis (Day, 2011). Membuat 

keputusan dalam lingkungan yang bergejolak 

merupakan suatu tantangan karena manajer harus 

memutuskan dan bertindak dengan cepat. Dalam 

8
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lingkungan yang bergejolak, konsep dari kapabilitas 

dinamis yaitu suatu kemampuan untuk 

mengintegrasikan, membangun, mengkonfigurasikan 

kompetensi internal dan eksternal sehingga bisa 

mengatasi perubahan lingkungan yang cepat telah 

dipandang sebagai sarana yang tepat untuk mengelola 

dalam lingkungan yang bergejolak (Protogerou et al., 

2012).  

Sejak akhir 1980-an, isu-isu strategis yang terkait 

dengan pandangan berbasis sumber daya dan 

kapabilitas perusahaan telah menarik perhatian yang 

semakin meningkat dalam literatur strategi pemasaran 

(Gulati, 2010). Penelitian-penelitian secara konsisten 

menunjukkan bahwa kapabilitas pemasaran dapat 

meningkatkan kemampuan perusahaan dalam mencari 

dan menyebarkan sumber daya, membantu 

membangun keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan, dan berkontribusi terhadap 

pertumbuhan dalam jangka panjang. Akibatnya, 

bagaimana mengembangkan kapabilitas perusahaan ini 

telah menjadi isu yang semakin penting di pasar yang 

semakin kompetitif. Menurut Vorhies & Morgan (2005) 

marketing capabilities adalah suatu kemampuan yang 

dirancang untuk menerapkan pengetahuan yang 

kolektif, keterampilan dan sumber daya perusahaan 

dengan kebutuhan yang berhubungan dengan pasar 

10
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bisnis, dan memungkinkan untuk menambah nilai 

barang dan jasa, beradaptasi dengan kondisi pasar, 

mengambil keuntungan dari peluang pasar dan 

memenuhi ancaman yang kompetitif. 

Kinerja perusahaan adalah kemampuan 

perusahaan untuk meraih tujuannya melalui 

pemakaian sumber daya secara efisien dan efektif dan 

menggambarkan seberapa jauh suatu perusahaan 

mencapai hasil dibandingkan dengan kinerja terdahulu 

dan kinerja organisasi lain, serta sampai seberapa jauh 

meraih tujuan dan target yang telah ditetapkan 

(Morgan & Slotegraaf, 2012). Proses peningkatan 

kinerja, khususnya kinerja industri makanan minuman 

perusahaan perlu mengintegrasikan dan 

memanfaatkan berbagai komponen kemampuan 

pemasaran operasional: periklanan, penetapan harga, 

pengembangan produk, dan manajemen saluran 

membantu mewujudkan keunggulan kompetitif 

strategis mereka dan meningkatkan kinerja (Day, 2011). 

Proses ini dirancang untuk menerapkan pengetahuan 

kolektif, keterampilan, dan sumber daya perusahaan 

untuk memenuhi kebutuhan yang berhubungan 

dengan pasar, memungkinkan perusahaan untuk 

menambah nilai pada produk dan layanannya serta 

memanfaatkan peluang pasar (Morgan et al., 2012).  
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Kemampuan perusahaan di bawah kemampuan 

pemasaran operasional (marketing mix) bersifat statis 

menggunakan sumber daya dan kemampuan internal 

mereka untuk memuaskan pelanggan saat ini, dengan 

mengeksploitasi produk, saluran distribusi dan 

mengiklankan merek yang ada (Abidemi et al., 2017). 

Namun, kemampuan pemasaran operasional 

cenderung mengabaikan perubahan pasar atau terlalu 

menekankan penerapan kapabilitas bauran pemasaran. 

Perusahaan terjebak pada upaya perusahaan untuk 

mengurangi biaya dan menetapkan harga yang lebih 

rendah untuk memenangkan persaingan, khususnya 

persaingan pada sesama merk lokal dan merk 

multinasional di industri makanan minuman. 

Selanjutnya merancang kampanye iklan yang 

berlebihan untuk mendapatkan reputasi pasar yang 

tinggi, atau mendesain ulang kemasan untuk 

meningkatkan kualitas produk. Implikasi tersebut 

dapat menghasilkan pertumbuhan penjualan dalam 

jangka pendek, namun untuk mempertahankan 

pertumbuhan jangka panjang, perusahaan perlu terus 

menginvestasikan uang dalam jumlah besar, seperti 

alokasi biaya operasioal secara bersamaan  dengan 

aktifitas pemasaran, tentu dalam jangka Panjang akan 

merugikan perusahaan (Acikdilli, 2015). 
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Kemampuan pemasaran yang dinamis 

menjawab kesenjangan pada kemampuan pemasaran 

operasonal, membantu perusahaan mengembangkan 

spesifikasinya di kompetensi inti untuk mengatasi 

lingkungan yang berubah dengan berpindah dari 

proses stasioner ke level konstan dan integrasi 

pengetahuan pasar (Wang & Miao, 2013)  Kemampuan 

dinamis memungkinkan perusahaan untuk membuat 

produk dan proses bisnis baru dan dengan cepat 

merespons kondisi pasar yang berubah. Kemampuan 

pemasaran dinamis membantu perusahaan 

menciptakan dan memberikan nilai pelanggan yang 

unggul melalui responsif dan proses pemasaran yang 

efisien serta menetapkan dan mempertahankan 

keunggulan kompetitif dan kinerja yang unggul (Z. 

Wang & Kim, 2017) 

Dibandingkan dengan kemampuan pemasaran 

operasional, yang berfokus pada eksploitasi dan 

penggunaan sumber daya atau proses yang ada untuk 

memenuhi permintaan pasar saat ini atau menghadapi 

persaingan pasar, kemampuan pemasaran yang 

dinamis menekankan  kemampuan perubahan proses 

lintas fungsi perusahaan untuk menanggapi perubahan 

pasar dengan mengeksplorasi dan mengintegrasikan 

sumber daya secara reaktif (Guo et al., 2018) Dengan 

kata lain, kemampuan pemasaran dinamis dapat 

26
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membantu perusahaan menanggapi perubahan 

lingkungan dengan menyesuaikan proses lintas fungsi 

mereka, seperti manajemen pengembangan produk, 

manajemen rantai pasokan, dan manajemen pelanggan 

(Li et al., 2019). Selain itu, kemampuan pemasaran 

dinamis juga bisa membantu Perusahaan 

mempertahankan keunggulan berkelanjutan terhadap 

persaingan pada sesama merk lokal dan merk 

multinasional di industri makanan dan minuman. 

Kesenjangan konsep kedua, dilatar belakangi 

fenomena media sosial dan teknologi digital indusri 

makanan dan minuman mengubah pasar, lingkungan 

bisnis, dan model bisnis serta paradigma komunikasi 

pemasaran (Garrido-Moreno et al., 2018). Dalam 

konteks ini, teknologi media baru yang menawarkan 

cara baru bagi perusahaan untuk menjangkau, 

berinteraksi dengan dan menyesuaikan komunikasi 

dengan pelanggan sangat relevan untuk proses 

mengelola hubungan pelanggan (Wattimena & Utomo, 

2017). Banyaknya konten yang dibuat dan dibagikan 

melalui media sosial berdampak besar pada 

pengetahuan, sikap, dan perilaku konsumen (Hamid et 

al., 2018). Oleh karena itu, pelanggan yang 

diberdayakan mengambil peran yang lebih aktif dalam 

pertukaran pemasaran dengan terlibat dalam interaksi 

dua arah dengan bisnis dan pelanggan lainnya. 
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Gambar 1.2 

Jumlah dan Potensi Pengguna Internet di Indonesia, 

2020 

 
Sumber data: www.detik.com 

 

Berdasarkan gambar 1.2 menunjukan bahwa saat 

ini masyarakat Indonesia yang menggunakan ponsel 

sebanyak 338,2 juta dari jumlah penduduk 272,1 juta, 

artinya terdapat 124% populasi penduduk Indonesia 

yang terdampak fenomena teknologi digital, dan 

terdapat 160 juta (59%) pengguna aktif media sosial. 

Bila dibandingkan dengan 2019, maka pada tahun 2020 

terdapat peningkatan 10 juta orang Indonesia yang 

aktif di medsos (www.detik.com). Peningkatan ini 

salah satunya disebabkan dampak dari Pandemi Covid 

19 yang Sebagian besar orang Indonesia tidak bisa 

melakukan aktifitas diluar karena aturan Social distance. 

2
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Kehadiran teknologi media baru yang menawarkan 

cara baru bagi perusahaan untuk menjangkau, 

berinteraksi dengan dan menyesuaikan komunikasi 

dengan pelanggan sangat relevan untuk proses 

mengelola hubungan pelanggan (Wattimena & Utomo, 

2017) dalam lingkungan yang dinamis karena 

pandemic covid 19. 

Manajemen hubungan pelanggan (CRM) telah 

menjadi konsep penting penelitian pemasaran selama 

dua dekade terakhir. Seiring waktu, konsep ini telah 

berkembang dari pemahaman yang sempit tentang 

CRM sebagai solusi teknologi spesifik menjadi 

pendekatan strategis yang secara luas berkaitan dengan 

menciptakan nilai pemegang saham yang lebih baik 

melalui pengembangan hubungan yang sesuai dengan 

pelanggan utama dan segmen pelanggan (Peppers & 

Rogers, 2004). Oleh karena itu, penerapan proses CRM 

berpotensi meningkatkan kinerja perusahaan secara 

signifikan pada tahap pemeliharaan hubungan 

pelanggan dan untuk memprediksi kesuksesan produk 

baru (Soltani & Navimipour, 2016).  CRM dari 

perspektif kapabilitas mendorong perusahaan untuk 

berinvestasi dalam sumber daya baru yang 

meningkatkan efektivitas dan efisiensi. Penelitian 

empiris memberikan bukti bahwa investasi dalam 

teknologi CRM meningkatkan kapabilitas CRM yang 
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memiliki pengaruh positif terhadap kinerja bisnis dan 

tingkat pertumbuhan margin (Vorhies & Morgan, 2005) 

Definisi CRM tradisional masih berlaku secara 

umum, tetapi popularitas jaringan media sosial yang 

cepat dan meluas di pasar konsumen dan bisnis 

menunjukkan perlunya mempertimbangkan kembali 

pandangan CRM tradisional (Marolt et al., 2018). CRM 

sosial menurut Trainor et al. (2014) adalah integrasi 

aktivitas tradisional yang berhubungan dengan 

pelanggan, termasuk proses, sistem, dan teknologi 

dengan aplikasi media sosial yang muncul untuk 

melibatkan pelanggan dalam percakapan kolaboratif 

dan meningkatkan hubungan pelanggan. Pelanggan 

telah mulai menggunakan jaringan media sosial untuk 

terhubung dengan individu dan perusahaan lain dan 

melalui informasi dan interaktivitas yang dibuat 

pengguna di dalam jaringan. Konsumen telah secara 

aktif terlibat dalam penciptaan bersama pengalaman 

mereka dengan perusahaan, khususnya di industri 

makanan cepat saji. Perubahan perilaku pelanggan ini 

memungkinkan perusahaan memfasilitasi lebih banyak 

pelanggan-interaksi perusahaan dengan menerapkan 

teknologi baru dan mengembangkan kemampuan baru 

(Trainor et al., 2014).  

Konsep baru pelanggan sosial atau konsumen 

kreatif pada industri makanan cepat saji yang 

3
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menghasilkan banyak konten bernilai tambah di media 

sosial juga menantang praktisi dan peneliti untuk 

mempertimbangkan kembali apa artinya mengelola 

hubungan pelanggan (Charoensukmongkol & 

Sasatanun, 2017). Dengan demikian, konsep CRM telah 

diperluas untuk mengenali kemampuan baru yang 

dimungkinkan oleh pergeseran teknologi dan sosial 

yang dibawa oleh jaringan media sosial. Meskipun 

CRM sosial adalah konsep yang relatif baru dalam 

pemasaran, penelitian telah mulai berfokus pada batas 

antara CRM dan media sosial (Ahmad et al., 2019a). 

Kesenjangan Konsep Perubahan kemampuan 

pemasaran statis ke dinamis dan CRM tradisional ke 

sosial berakar dari kajian beberapa ilmuwan pemasaran 

tentang landasan keunggulan kompetitif dari 

pandangan berbasis sumber daya (J. Barney, 1991). 

Peningkatan perubahan lingkungan bisnis menantang 

proposisi asli teori sumber daya / resources based theory 

(RBT) sebagai kemampuan statis dan mengabaikan 

pengaruhnya terhadap dinamika pasar (Eisenhardt & 

Martin, 2000). Akibatnya, sejumlah konsep dinamis, 

seperti daya serap, kapasitas integratif, kapasitas 

konstruksi, kapasitas tatanan lebih tinggi, dan 

sebagainya, telah dikembangkan untuk mengeksplorasi 

dan menjelaskan jalan menuju kesuksesan. Dalam hal 

ini, Teece (2009) memperluas RBT ke konteks 
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lingkungan dinamis, mengusulkan bahwa perusahaan 

harus terus-menerus beradaptasi, mengkonfigurasi 

ulang, dan memperbarui sumber daya dan 

kemampuan mereka untuk mengatasi perubahan 

lingkungan 

Teori kapabilitas dinamis merupakan perluasan 

dari teori sumberdaya (RBT) yang dapat digunakan 

dalam situasi yang dinamis dan menunjukkan 

bagaimana keunggulan perusahaan dipertahankan 

setiap waktu (Ambrosini & Bowman, 2009). Kapabilitas 

berarti kemampuan untuk melakukan adaptasi, 

integrasi, dan konfigurasi kemampuan dalam 

mengelola sumber daya, kompetensi, dan fungsi kerja 

organisasi secara internal dan eksternal (Teece, 2009). 

Dinamik adalah kemampuan untuk memperbarui 

kompetensi cara melakukan bisnis/kerja organisasi 

sehingga bisa sama dengan tuntutan lingkungan. 

Selanjutnya kapabilitas dinamik berarti organisasi yang 

telah membangun, mengelola, dan mempertahankan 

proses menemukan pondasi kokoh dan kelebihan yang 

sulit ditiru oleh organisasi lain sehingga mempunyai 

daya saing (Teece, 2009). Eisenhardt & Martin (2000) 

memberikan bukti empiris bahwa organisasi yang 

menekankan fleksibilitas memerlukan sumber daya 

yang berbeda dengan organisasi yang menekankan 

pada efisiensi. Efisiensi lebih sesuai diterapkan dalam 

22
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kondisi lingkungan bisnis yang stabil sementara itu 

fleksibilitas lebih tepat diterapkan dalam lingkungan 

yang dinamis. 

Kemampuan dinamis adalah konsep yang relatif 

baru, yang telah memberikan penjelasan tentang 

bagaimana organisasi diperbarui untuk menanggapi 

perubahan lingkungan (Teece, 2009). Berasal dari 

pengertian sumber daya dan kompetensi, konsep ini 

mengacu pada kemampuan organisasi untuk 

memperbaharui kompetensi internal dan eksternal 

dalam menanggapi tantangan lingkungan (Teece, 2009). 

Inti dari konsep ini adalah kemampuan rekonfigurasi 

sumber daya, yang prosesnya akan berdampak pada 

kinerja organisasi. Menurut Sheng (2017) untuk 

memiliki kapabilitas dinamis, perusahaan perlu 

memiliki tiga kemampuan:  Adaptive capability, 

Absorptive capability, dan Innovative capability. 

Pada kondisi lingkungan bisnis yang dinamis, 

persaingan pada sesama merk lokal dan merk 

multinasional di industri makanan cepat saji maka 

dilakukan pembaruan kapabilitas (renewing dynamic 

capabilities), pada situasi ini perusahaan tidak hanya 

sekedar melakukan penyesuaian tetapi juga melakukan 

perubahan terhadap kapabilitas yang dimiliki. Dalam 

situasi lingkungan bisnis yang sarat terhadap proses 

perubahan, maka akan membuat kapabilitas sudah 
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tidak lagi relevan (Kareem & Alameer, 2019). Untuk itu 

perusahaan harus menyesuaikan basis kapabilitasnya 

(regenerative dynamic capabilities), sebagai contoh saat ini 

banyak perusahaan yang harus mengembangkan 

kapabilitas baru mereka di bidang electronic business. 

Menghadapi tantangan tersebut, perusahaan harus 

mampu beradaptasi secara cepat. Kapabilitas dinamis 

(dynamic capability) memungkinkan perusahaan untuk 

berdaptasi dengan lingkungan yang cepat berubah dan 

berisiko dengan memberikan respon secara  lincah dan 

gesit. Hal ini dikarenakan kapabilitas dinamis 

menciptakan kemampuan untuk berinovasi dan 

menyesuaikan dengan perubahan lingkungan 

(Mohamud & Sarpong, 2016) 

Kajian fenomena gap diawali penetapan objek 

industri makanan minum di wilayah Jawa Timur 

berdasarkan pertimbangan sebagai berikut: pertama, 

bahwa berdasarkan data BPS laju pertumbuhan 

distribusi berdasarkan lapangan usaha terkait industri 

penyediaan makanan minum secara nasional 

menunjukan wilayah Jawa Timur menempati urutan 

kedua dibawah Jawa barat, total jumlah 818.050 unit 

(dalam prosentase 18,46%) dari total keseluruhan UKM 

nasional 4.430.154 unit (dalam prosentase 100% (Badan 

Pusat Statistik, 2021). Distribusi jumlah UKM sektor 

makanan minuman di wilayah Jawa Timur yang besar 
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secara nasional ini, menjadi fenomena yang menarik 

untuk dikaji secara empiris bagaimana ketangguhan 

usaha disektor ini dalam menghadapi lingkungan 

turbulensi yang dipengaruhi oleh tingkat persaingan di 

industri ini dan Non Competations yang disebabkan oleh 

Pandemi Covid 19 dalam 2 tahun terakhir. 

Kedua, kajian empiris bagaimana ketangguhan 

usaha disektor ini dalam menghadapi lingkungan 

turbulensi: penelitian Soetjipto (2020) di Jawa Timur 

berdasarkan sensus nasional di bidang ekonomi Tahun 

2019, dari PDRB Jatim yang mencapai Rp. 2.019 triliun, 

kontribusi sebesar Rp 1.290. triliun berasal dari kinerja 

UMKM. Pandemi Covid-19 memiliki dampak besar 

pada keberlangsungan bisnis Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah (UMKM). Berdasarkan hasil survei, terdapat  

163.713 (sekitar 96%) pelaku usaha mengaku sudah 

mengalami dampak negatif Covid 19 terhadap proses 

bisnisnya.  

Terdapat sekitar 75% di antaranya mengalami 

dampak penurunan penjualan yang signifikan. Tak 

hanya itu, sekitar 51% pelaku usaha meyakini 

kemungkinan besar bisnis yang dijalankan hanya akan 

bertahan satu bulan hingga tiga bulan ke depan. 

Terdapat sekitar 67% pelaku usaha mengalami 

ketidakpastian dalam memperoleh akses dana darurat, 

dan sekitar 75% merasa tidak mengerti bagaimana 

5

13

13
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membuat kebijakan di masa krisis. Sementara, hanya 

sekitar 13% pelaku usaha yakin, mereka memiliki 

rencana penanganan krisis dan menemukan solusi 

untuk mempertahankan bisnis mereka 

Ketiga, perkembangan industri ritel makanan 

cepat saji Fried chicken merek lokal seperti: Cbezt. Rocket 

chicken, Geprek Sai, Tobys, Laziza, dan Hisana di wilayah 

Jawa Timur ternyata mampu memiliki kekuatan merek 

bersaing dengan perusahaan multinasional seperti 

Branding KFC, Mc Donald, dan merk lain (Elmas, 2016) 

Fenomena makanan cepat saji Fried chicken Branding 

lokal tersebut harus diakui mampu memasuki segmen 

pasar milenial yang saat ini menjadi pangsa pasar 

terbesar di struktur pasar konsumsi nasional 

berdasarkan aspek demografi. Menurut penelitian Ida 

(2020) keputusan konsumen memilih ayam goreng 

tepung siap saji dan faktor dominan yang 

mempengaruhi konsumen memilih ayam goreng 

tepung siap saji pada waralaba produk lokal Bali yang 

dipengaruhi oleh variabel persepsi harga citra diri yang 

mewakili generasi milenial (studi kasus pada Jaya Fried 

Chicken (JFC)). 

Pertumbuhan Fenomena penurunan outlet ini 

terlihat di tahun 2019 menuju tahun 2022 yang 

dipengaruhi lingkungan turbulensi yang disebabkan 

oleh Pandemi Covid-19 hingga masuk new normal. 

2

2

17
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Faktor lain tentu semakin ketatnya persaingan di 

industri makanan cepat saji friedchicken di industri 

yang sejenis seperti: Rocket chicken, Geprek Sai, Tobys, 

Laziza, dan Hisana serta persaingan antara merek lokal 

dengan merk perusahaan multinasional seperti: KFC, 

Mc Donald dan lain-lain di wilayah Jawa Timur. 

PT. Cipta Aneka Selera merupakan perusahaan 

dengan nama merek “CBEZT” yang bergerak di 

industri makanan cepat saji Fried chicken berdiri sejak 

tahun 2011. Perusahaan ini telah mengembangkan 

usahanya dengan menggunakan strategi francise 

dengan mitra pengusaha daerah di wilayah nasional 

terdiri: wilayah Jawa Timur, Jawa Tengah, Bali, 

Sulawesi dan Kalimantan. Perusahaan ini dalam tiga 

tahun terakhir dari tahun 2019-2021 benar-benar 

mengalami penurunan jumlah resto secara nasional 

akibat pandemik Covid.19. 

 Pemerintah selaku regulator bidang Kesehatan 

untuk mengendalikan virus yang membahayakan 

warga membuat aturan-aturan yang menyebabkan 

sektor bisnis sulit untuk survive. peraturan social 

distance, dan lain-lain menyebabkan kegiatan 

pemasaran: mengeksploitasi produk dan saluran 

distribusi yang ada, dan mengiklankan merek tidak 

berjalan efektif. Meskipun di awal tahun 2022 kasus 

Covid 19 sudah melandai (new normal) transisi era 

2

2
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pandemic ke endemic. Studi empiris mengenai dampak 

pandemic Covid 19 yang signifikan dampaknya 

terhadap industri UKM makan minum di wilayah Jawa 

Timur (Soetjipto, 2020), menunjukan bahwa UKM 

makanan minuman di wilayah Jawa Timur mengalami 

penurunan omzet penjulan dari 18 jt/bulan ke angka 7 

jt/bulan. 

Perubahan mendadak dan cepat lingkungan 

bisnis pada PT. Cipta Aneka Selera yang disebabkan 

oleh Pandemi Covid.19 hingga masuk new normal 

membutuhkan kemampuan pemasaran yang dinamis 

dalam perusahaan. Kemampuan manajemen yang 

dimiliki saat ini, yaitu kemampuan pemasaran 

operasional harus di-review menyesuaikan 

perkembangan lingkungan bisnis yang berubah cepat 

saat ini, dengan kemampuan pemasaran yang  kreatif 

berbasis responsive.  

Konsep ini menekankan kemampuan pemasaran 

yang kreatif terhadap perubahan proses lintas fungsi 

perusahaan untuk menanggapi perubahan pasar 

dengan mengeksplorasi dan mengintegrasikan sumber 

daya secara reaktif. Dengan kata lain, kemampuan 

pemasaran dinamis dapat membantu perusahaan 

menanggapi perubahan lingkungan dengan 

menyesuaikan proses lintas fungsi mereka, seperti 

manajemen pengembangan produk, manajemen rantai 
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pasokan, dan manajemen pelanggan (Guo et al., 2018). 

Pengelolaan aktifitas pemasaran PT. Cipta 

Aneka Selera saat ini benar-benar tidak berjalan dengan 

baik karena situasi lingkungan yang turbulence, 

manajemen desain produk dan rantai pasokan sebagai 

aktivitas inti manajemen juga mengalami kendala 

karena kendala aturan dari pemerintah, disebabkan 

oleh Pandemi Covid 19 hingga masuk new normal dan 

manajemen hubungan pelanggan pun demikian juga 

(Soetjipto, 2020). Perusahaan dituntut melakukan 

terobosan strategi pemasaran yang kreatif berbasis 

responsive terhadap proses lintas fungsi departemen 

dalam menghadapi dinamisnya perubahan lingkungan 

bisnis. 

Perkembangan bisnis makanan cepat saji Fried 

chicken CBEZT di PT. Cipta Aneka Selera dalam dua 

tahun terakhir yang disebabkan oleh Pandemi Covid 19 

hingga masuk new normal benar-benar dalam situasi 

krisis manajemen hubungan pelanggan (CRM). 

Kemampuan mengelola hubungan pelanggan yang 

dimiliki perusahaan saat ini harus menyesuaikan 

perkembangan lingkungan bisnis yang berubah cepat 

karena pandemic Covid 19.  

Konsep kreatifitas CRM perlu diperluas untuk 

mengenali kemampuan baru yang dimungkinkan oleh 

pergeseran teknologi dan sosial yang dibawa oleh 

2

36
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jaringan media sosial. Meskipun CRM sosial adalah 

domain yang relatif baru dalam pemasaran, penelitian 

telah mulai berfokus pada batas antara CRM dan media 

sosial (Kamboj, et al., 2016). 

Fenomena media sosial dan teknologi digital bagi 

PT. Cipta Aneka Selera dalam satu dekade terakir 

mengubah pasar, lingkungan bisnis, dan model bisnis 

serta paradigma komunikasi pemasaran. Dalam 

konteks ini, teknologi media baru yang menawarkan 

cara baru bagi perusahaan untuk menjangkau, 

berinteraksi dengan dan menyesuaikan komunikasi 

dengan pelanggan sangat relevan untuk proses CRM 

(Z. Wang & Kim, 2017). Munculnya konsumen kreatif 

yang menghasilkan banyak konten bernilai tambah di 

media sosial juga menantang praktisi dan peneliti 

untuk mempertimbangkan kembali apa artinya 

mengelola hubungan pelanggan (Herman et al., 2021).  

Perkembangan fenomena media sosial dan 

teknologi digital saat ini dalam kondisi turbulensi 

lingkungan bisnis, apakah penerapan strategy 

pemasaran yang kreatif, inovatif, unik dan berbeda 

mampu menjadi solusi industri makanan cepat saji 

yang sebagian besar banyak yang bangkrut karena 

disebabkan oleh Pandemi Covid.19 hingga masuk new 

normal  yang menawarkan cara baru bagi PT.Cipta 

Aneka Selera untuk menjangkau, berinteraksi dengan 
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dan menyesuaikan komunikasi dengan pelanggan 

sangat relevan dengan  konsep CRM terbaru (Ogilvie et 

al., 2018) 
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BAB II 
 

TEORI SUMBER DAYA PERUSAHAAN  
 

Konsep Resource-Based Theory (Barney, 1991) 

sebagai awal pelopor kajian kemampuan perusahaan 

menekankan pada upaya memaksimalkan sumber daya 

yang dimiliki perusahaan (sumberdaya operand dan 

operant)  untuk menghasilkan produk/komoditas yang 

sulit untuk ditiru oleh pesaing. Resource-Based Theory 

sebagai konsep yang telah berusia lebih lama 

dibandingkan pendekatan lainnya, sehingga Resource-

Based Theory mengalami berbagai perubahan dan 

penyempurnaan sesuai dengan kemajuan pengetahuan 

(Mu et al., 2018). Barney sebagai pencetus konsep RBT 

berbasis VRIN (valuable, rare, in-mitable dan non- 

substitutable) keempat aspek tersebut: kaya nilai, jarang 

ditemukan, sulit untuk ditiru, dan tidak ada pengganti 

secara empiris mempengaruhi daya saing dan kinerja 

perusahaan.  

Turunan dari konsep RBT, konsep yang 

dikembangkan A Firm Specific Capital (Griffith & Robert 

F. Lusch 2007) perusahaan mendapatkan keunggulan 

kompetitif dengan mempekerjakan profesional 
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pemasaran yang telah mengembangkan modal khusus 

perusahaan,yaitu persepsi pemasar tentang struktur 

tata kelola yang digunakan oleh perusahaan untuk 

melindungi pemasar modal mempengaruhi hasil 

pekerjaan pemasar dari komitmen organisasi, 

kepercayaan organisasi, kepuasan kerja, dan niat untuk 

omset, yang pada gilirannya mempengaruhi akumulasi 

modal yang lebih spesifik untuk perusahaan. 

Konsep Strategic Resources & Capability yang 

dikembangkan Ferdinand (2103) tentang MAIScap, 

Kemampuan isolasi arsitektur-marketing yaitu konsep 

Portofolio Pengalaman Kompetitif dan Fleksibilitas 

Sumber Daya Pemasaran yang didalilkan memegang 

peran kunci dalam meningkatkan kualitas 

pengembangan produk baru sebagai prasyarat untuk 

meningkatkan kinerja pemasaran produk baru. Konsep 

Creative Marketing Capability, (Griffith et al., n.d.) 

kemampuan yang memanfaatkan empat elemen modal 

tidak berwujud: modal manusia, modal relasional, 

modal organisasi dan modal informasi menjadi 

kemampuan pemasaran yang memungkinkan 

perusahaan untuk membangun posisi kompetitif di 

pasar. 

Dynamic Capability Theory muncul menjawab 

deretaan konsep resources advantage theory sebelumnya. 

Theoritical Gap / kesenjangan teori merupakan adanya 
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kelemahan, keterbatasan, atau celah yang belum 

terpenuhi dari suatu teori atau kerangka kerja (Müller-

Bloch & Kranz, 2015). Dynamic Capability Theory 

menyatakan perusahaan harus melakukan eksploitasi 

kompetensi eksternal dan internal dalam upaya 

merespon perubahan lingkungan (Teece, 2009; Wang & 

Wang, 2017). Pandangan ini cocok ketika industri atau 

lingkungan berubah secara signifikan lingkungan 

(Teece, 2009; Wang & Wang, 2017).  

Turunan dari Dynamic Capability Theory adalah 

konsep yang dikembangkan (M. J. Zhang, 2005) strategy 

flexibility memberikan kontribusi untuk keunggulan 

kompetitif pada tingkat organisasi yang berbeda. 

Fleksibilitas Sumber Daya Pemasaran yang didalilkan 

memegang peran kunci dalam meningkatkan kualitas 

pengembangan produk baru sebagai prasyarat untuk 

meningkatkan kinerja pemasaran produk baru. 

Selanjutnya konsep Strategic responsiveness (Q. Zhang et 

al., 2003) yang menyatakan Lingkungan bisnis yang 

berubah dengan cepat adalah menjadi tantangan bagi 

UKM untuk bertransformasi proses bisnis diubah 

dalam portal e-business dan memfasilitasi strategy  

responsiveness yang ditemukan di pasar dan 

merangkum kekuatan dan keterbatasan mereka untuk 

UKM memperoleh keunggulan kompetitif. 
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Proposisi dari riset ini adalah  pengembangan 

konsep kapabilitas dinamik menjadi upaya bagi 

perusahaan untuk merespon perubahan lingkungan 

dinamis yang terjadi, manakala Kemampuan 

perusahaan yang sifatnya statis menurut teori Resource-

Based Theory seperti kemampuan mengelola hubungan 

pelanggan yang sifatnya tradisional, kemampuan 

pemasaran operasional: kemampuan perencanaan 

produk, kemampuan melayani pasar,kemampuan 

mengembangkan promosi yang intensif serta saluran 

distribusi tidak mampu merespon turbulensi 

lingkungan yang dinamis (Guo et al., 2018). 

Definisi awal kapabilitas dinamik adalah 

kapasitas perusahaan dalam melakukan integrasi, 

rekonfigurasi dan membentuk kompetensi eksternal dan 

internal Ketika berhadapan dengan lingkungan yang 

cepat berubah (Teece, 2009; Wang & Wang, 2017). 

Eisenhardt & Martin (2000) mendefinisikan kapabilitas 

dinamik sebagai rangkaian proses yang khas dan dapat 

teridentifikasi seperti pembuatankeputusan strategis, 

pengembangan produk, dan alliansi. Dari perspektif 

rutinitas, definisi kapabilitas dinamik adalah pola kerja 

kolektif yang dipelajari dan diarahkan stabil untuk 

beradaptasi dan pengembangan rutinitas operasi. Teece 

(2009) membedakannya menjadi dua kapabilitas: 

kemampuan dasar/operasional (kegiatan rutin, 

21
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administrasi dan tata kelola dasar), dan kemampuan 

dinamis untuk tingkatan yang lebih tinggi untuk 

merasakan (peluang baru), merebut (meningkatkan 

peluang), serta mengubah kegiatan dan kemampuan 

bisnis (pemanfaatan peluang). 

Wollersheim & Heimeriks (2016) mendefinisikan 

kapabilitas dinamik sebagai potensi untuk mengatasi 

masalah, yang mengarah pada upaya untuk melakukan 

identifikasi peluang dan ancaman, mengambil 

keputusan tepat waktu dan berfokus pada pasar, serta 

membuat perubahan pada sumber daya basisnya. Dari 

berbagai penelitian mengenai definisi dan penjelasan 

kapabilitas dinamik, para ilmuwan mendekomposisi 

kapabilitas dinamik dari berbagai pandangan, seperti 

perspektif isi dan proses, perspektif ontology dan 

epistemologi dan seterusnya untuk mengungkap isi dan 

multidimensi (Schilke et al., 2018). 

Namun, kebanyakan para ilmuwan 

mendekonstruksi kapabilitas dinamik dari perspektif 

proses dimana beberapa studi mendekonstruksi 

kapabilitas dinamik ke dalam persepsi/pencarian, 

keputusan/seleksi, rekonfigurasi/penyebaran dan 

seterusnya (Stadler et al., 2013). Teece et al. (2009) 

mengusulkan kerangka kerja 3P (Proses, Posisi dan 

Jalur) yang menekankan pada posisi aset spesifik, dan 

jalur yang tersedia dalam membentuk proses manajerial 
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dan organisasi untuk mencapai keunggulan bersaing 

yang fokus pada apa yang dilakukan perusahaan 

daripada mengapa melakukannya. Lebih lanjut, Teece 

(2009) mengajukan kerangka kerja kapabilitas dinamik 

dari perspektif kapasitas, yaitu oppourtunity-sensing 

serta oppourtunityseizing yang berkembang menjadi 

kerangka baru, yaitu, sensing, seizing dan 

reconfiguration (Teece, 2009) serta sensing, seizing dan 

transforming. 

Menurut (Helfat et al., 2009), kapabilitas dinamik 

disusun dari kapasitas mencari, seleksi dan 

menempatkan serta menguraikan kapabilitas dinamik 

menjadi empat dimensi, meliputi mengidentifikasi 

peluang dan ancaman, mengambil keputusan tepat 

waktu dan membuat keputusan yang berfokus pada 

pasar dan keputusan merubah sumber daya basisnya. 

Meskipun definisi (Helfat et al., 2009) mengatasi 

beberapa keterbatasan penting definisi tentang 

kapabilitas dinamik seperti samar, membingungkan, 

tautologis, masih ada ruang untuk perbaikan. Pertama, 

definisi ini berlaku dengan baik untuk berorientasi 

pasar yang ekonominya sempurna. Seperti 

perekonomian Indonesia dimana mekanisme pasar 

tidak begitu sempurna dan masih ada intervensi 

pemerintah. Kedua, diskusi tentang proses organisasi 

sering berhubungan dengan “implementasi” strategi 
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ataupun penerapan sumber daya dan kemampuan. 

Kapabilitas dinamik mencakup kapasitas tidak hanya 

untuk mengidentifikasi kebutuhan atau kesempatan 

untuk perubahan, merumuskan respon, tetapi juga 

untuk implementasi suatu tindakan (Helfat et al., 2009). 

Kemampuan mengenali dan membuat 

keputusan strategis adalah proses untuk 

mengembangkan peta kognitif, mengenali dan 

menafsirkan rangsangan atau perubahan dalam 

kerangka kerja untuk mencari dan menganalisis 

informasi dari lingkungan internal dan eksternal secara 

efektif (Mohamud & Sarpong, 2016). Landasan untuk 

eksistensi bisnis adalah memperoleh keuntungan 

dengan menyediakan produk atau layanan yang 

memenuhi permintaan pelanggan. Karena itu, 

perusahaan harus peka terhadap perubahan 

lingkungan eksternal untuk mendapatka peluang pasar 

baru dan potensi ancaman, sehingga kemampuan 

sense-making strategis adalah salah satu kunci 

organisasi untuk menjaga kelangsungan hidup 

perusahaan di lingkungan yang berubah (Barrales-

Molina et al., 2015). Dalam lingkungan internal, 

kapasitas sense-making strategis membantu 

perusahaan untuk menemukan keuntungan dan 

kerugian dari basis sumber daya saat ini, berkontribusi 

terhadap peningkatan asset (Mikalef et al., 2020). 
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Dengan analisis menyeluruh terhadap perubahan 

lingkungan dan basis sumber daya saat ini, perusahaan 

mendapatkan pemahaman diri dan pesaing dengan 

lebih baik. 

Penelitian ini mendefinisikan kemampuan 

pemasaran kreatif berbasis daya tanggap terhadap 

rantai nilai mitra dengan pesaing potensial (Guo et al., 

2018), kemampuan mengembangkan rencana & 

implementasi  pemasaran strategik (Theoharakis et al., 

2019), kemampuan eksploitasi & eksplorasi pemasaran 

(He et al., 2021), Kemampuan mengubah proses lintas 

fungsi (pengembangan produk, manajemen rantai 

pasokan, dan manajemen pelanggan) (Guo et al., 2018), 

kemampuan Pembelajaran pasar yang cermat, 

eksperimen pasar adaptif, dan kemampuan pemasaran 

terbuka (Guo et al., 2018), Kemampuan Co-created 

customer experience (Zheng et al., 2017), dan kemampuan 

sistem manajemen yang berpusat pada pelanggan 

dengan teknologi media social dalam menghadapi 

perubahan lingkungan bisnis yang dinamis (Trainor et 

al., 2014). 

A. Teori Kemampuan Pemasaran 

Marketing capability dapat diartikan sebagai 

sebuah pola yang diterapkan oleh suatu perusahaan 

dalam menggunakan sumber daya serta menjadi 

rutinitas dari waktu ke waktu. Marketing capability 
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dapat membantu perusahaan merasakan dan 

merespon perubahan pasar seperti pergerakan 

pesaing, perubahan teknologi, memungkinkan 

perusahaan untuk memanfaatkan kemampuan dan 

sumber daya dari partner untuk menciptakan nilai 

serta memfasilitasi perusahaan untuk mengetahui 

kebutuhan customer (Liang & Gao, 2020). Marketing 

capability dapat membuat perusahaan sampai kepada 

titik maksimal karena adanya perbaikan yang 

dilakukan di dalam dan luar perusahaan. 

Perkembangan dari pelayanan jasa dan produk tidak 

hanya berkembang dari dalam, namun mengikuti 

persaingan yang ada di pasar bersama dengan 

kompetitor. Dengan adanya realita ini, perusahaan 

dituntut untuk dapat menghasilkan produk baru 

ataupun pengembangan produk baru dengan fungsi 

yang baik untuk dapat digunakan dalam dunia 

persaingan. Kepekaan akan perkembangan produk 

ini bisa didapatkan ketika perusahaan memiliki 

kemampuan pemasaran yang baik (Takata, 2016). 

Marketing capability memiliki beberapa 

dimensi yaitu marketing culture capability, strategic 

capability dan operational capability (Ferreira et al., 

2017). Budaya di setiap wilayah selalu memiliki 

perbedaan. Perusahaan dapat menentukan strategi 

yang tepat untuk mengaplikasikan strateginya 
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melalui kegiatan operasional perusahaan. Contoh 

operasional yang ada dalam internal perusahaan 

yaitu SOP (Strandart Operational Procedurs) yang ada 

dalam perusahaan (Song et al., 2018). 

Menurut (Theoharakis et al., 2019) definisi dari 

marketing capability yaitu sebuah proses organisasi 

yang memungkinkan perusahaan-perusahaan untuk 

mengkoordinasikan kegiatan dan memanfaatkan 

aset serta sumber daya mereka dengan 

menggunakan kumpulan keterampilan dan 

akumulasi pengetahuan. Dengan demikian marketing 

capability yang optimal dapat memberikan 

penginderaan superior pasar, menghubungkan 

pelanggan dan kapabilitas saluran distribusi, serta 

dapat menjadi kunci sukses pada pasar 

internasional. Marketing capability memiliki delapan 

aspek fundamental dalam dan bagi perusahaan 

untuk mengukur keberhasilannya (Morgan et al., 

2009) yaitu : 

1. Pricing Capability 

Perusahaan memiliki kemampuan untuk 

menetapkan harga yang sepadan dengan nilai 

yang diberikan kepada customer, harga yang 

ditawarkan juga sesuai dengan kemampuan daya 

beli yang dimiliki target pasar dan melihat dari 

kondisi pesaing. 
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2. New Product Development Capability 

Perusahaan memiliki kemampuan untuk 

mengembangkan maupun menciptakan produk 

baru yang sesuai dengan keinginan dan 

kebutuhan customer yang dinamis. 

3. Channel Management Capabilities 

Perusahaan memiliki kemampuan untuk 

mengatur para distributor dari perusahaan dalam 

memberikan nilai tambah bagi kegiatan distribusi. 

4. Marketing Communication Capabilities 

Perusahaan memiliki kemampuan untuk 

mengatur persepsi customer value, mampu 

membuat customer memiliki persepsi produk 

yang positif sehingga dapat membangun brand 

image yang baik di mata cutomer. 

5. Selling Capabilities 

Perusahaan memiliki kemampuan untuk 

mengembangkan manajemen & sistem penjualan 

serta menyediakan pelatihan bagi sales 

representatives. 

6. Market Information Management Capabilities 

Perusahaan memiliki kemampuan untuk 

memperoleh informasi mengenai target customer 

utama serta melakukan analisa terhadap 
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informasi tersebut untuk melakukan program 

pemasaran yang efektif. 

7. Marketing Planning Capabilities 

Perusahaan memiliki kemampuan untuk 

mempersiapkan program pemasaran yang efektif 

dengan melihat hasil analisa tentang informasi 

dari sisi customer. 

8. Marketing Implementation 

Perusahaan memiliki kemampuan untuk 

mengaplikasikan strategi pemasaran yang sudah 

dianalisa dan dipasarkan kepada customer 

dengan baik. Marketing capability memiliki peran 

yang sangat penting dalam mengoptimalkan 

sumber daya yang ada, hal ini dapat berdampak 

pada kepuasan dari sisi pelanggan dan membuat 

diferensiasi dengan perusahaan yang lain. 

B. Teori Manajemen Hubungan Pelanggan Sosial  

Menurut Kotler dan Amstrong (Singh, 2018) 

Customer Relationship Management adalah konsep 

yang paling penting dalam pemasaran modern. 

Yang dalam arti lebih luas, CRM adalah keseluruhan 

proses membangun dan memelihara hubungan 

pelanggan yang menguntungkan dengan 

mengantarkan nilai dan kepuasan pelanggan yang 

unggul. Pada pertengahan tahun 1990an, CRM telah 

diperkaya oleh berbagai informasi teknologi (Trainor 
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et al., 2011). Penerapan teknologi dalam CRM 

merupakan respon terhadap perubahan-perubahan 

yang ada dalam dunia. Istilah ECRM mulai 

digunakan pada pertengahan tahun 1990an ketika 

pelanggan mulai menggunakan web browser, internet, 

dan touch point elektronik lainnya (e-mail, PDA, call 

centers, dan lain-lain). E-CRM merupakan 

pengembangan dari CRM yang dilakukan secara 

elektronik (Trainor et al., 2014). 

Menurut Trainor et al. (2014), Electronic 

Customer Relationship Management (E-CRM) 

merupakan penggunaan teknologi komunikasi 

secara digital, memaksimalkan hasil penjualan pada 

pelanggan yang saat ini dan mendorong 

penggunaan layanan online. E-CRM muncul dari 

internet dan teknologi web untuk memudahkan 

implementasi CRM; Ini berfokus pada interaksi 

berbasis Internet atau web antara perusahaan dan 

pelanggan mereka dan E-CRM merupakan teknik 

terbaru yang diaplikasikan oleh perusahaan supaya 

meningkatkan keterampilan pemasaran dan juga 

kemampuan mereka (Kamboj et al., 2018a). Dengan 

penetrasi global yang semakin meningkat di 

Internet, E-CRM telah menjadi semakin populer 

sebagai alat Komunikasi dan digunakan sebagai 

40
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platform membangun hubungan (Ogilvie et al., 

2018). 

Menurut (Kamboj et al., 2018a), E-CRM 

adalah pengembangan CRM yang kemudian 

dilakukan secara elektronik. Hasil pengembangan 

CRM menjadi E-CRM karena mengikuti perubahan 

yang terjadi dalam dunia bisnis. Implementasi E-

CRM dimulai pada tahun 1900an. Saat itu pelanggan 

sudah mulai menggunakan web browser, internet 

dan touch point elektronik. Paragraf berikut 

menggambarkan (Agnihotri et al., 2017) dimensi E-

CRM: 

1. Kualitas Informasi (Information Quality)  

Berdasarkan literatur sistem informasi, 

kualitas informasi merupakan cerminan dari 

relevansi, kemutakhiran, kecukupan, konsistensi 

dan dapat dimengerti. Karena efisiensi 

pengambilan keputusan konsumen meningkat 

ketika penelusuran disederhanakan, informasi 

yang disajikan di situs harus mudah dipahami 

dan diperbarui. 

2. Kemudahan Navigasi (Easy of Navigation) 

 Kemudahan navigasi mencakup baik 

organisasi (format) konten tata letak serta navigasi 

yang mudah digunakan (kemudahan 

penggunaan). Situs yang mudah dinavigasi 
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menawarkan akses cepat ke informasi yang 

dibutuhkan dengan upaya minimal. 

3. Efisiensi Layanan Konsumen (Customer Service 

Efficiency) 

Konsumen terus-menerus menuntut 

komunikasi yang hati-hati, berkesinambungan, 

dan bermanfaat dengan perwakilan perusahaan. 

Karena atribut ini sering diidentifikasi sebagai 

dimensi yang menonjol dalam perilaku pemilihan 

toko, perwakilan perusahaan harus memiliki 

pengetahuan dan keterampilan teknologi dasar 

untuk menjawab pertanyaan online. Mereka harus 

memahami kebutuhan khusus konsumen, 

memiliki kapasitas untuk menangani masalah 

yang muncul dan mengatasi keluhan konsumen 

dengan cara yang ramah. 

Menurut (Garrido-Moreno et al., 2018), 

beberapa faktor penentu dari keberhasilan 

penerapan E-CRM yaitu: 

1. Kesiapan para pelanggan yang berbeda untuk 

dapat menerima teknologi. 

2. Penerapannya dibandingkan apa yang 

diharapkan dari pelanggan pada   teknologi 

tersebut. 

3. Integrasi dari teknologi terhadap teknologi yang 

sudah ada. 
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4. Pengembangan dan juga desain dalam fondasi 

dari teknologi, memungkinkan untuk dilakukan 

penyebaran teknologi yang baru dengan tepat 

waktu. 

5. Penggunaan dari customization telah disediakan 

oleh aplikasi web 

C. Teori Kinerja Perusahaan 

Kinerja perusahaan adalah rasio dari 

efektivitas manajemen suatu perusahaan yang 

didasari dari hasil pengembalian penjualan dan 

investasi (Riswanto et al., 2020). Kinerja perusahaan 

pun dikatakan sebagai tolak ukur investor untuk 

berinvestasi dengan memperkirakan tingkat 

pengembalian investas menggunakan rasio dari 

kinerja perusahaan (Hermawati, 2020). 

Pengembalian investasi didasari dari serangkaian 

proses bisnis yang mana dengan pengorbanan dari 

berbagai sumber yang salah satunya keuangan 

perusahaan untuk menghasilkan keuntungan 

sebesar-besarnya. Keuntungan yang dihasilkan pun 

berbeda-beda tergantung pada ukuran perusahaan 

yang bergerak (Hermawati, 2020). 

Dalam ukuran standar perusahaan yang 

terkait dengan kinerja perusahaan, ukuran tersebut 

mempunyai peran penting dalam peningkatan 

kinerja perusahaan yang akan membawa perubahan 
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dan kemajuan perusahaan ke arah yang lebih baik. 

Perusahaan yang ingin melanjutkan 

kelangsungannya dalam jangka panjangm harus 

memperhatikan kinerjanya, semakin tinggi 

kinerjanya maka semakin terjamin kelangsungan 

hidup suatu perusahaan (Riswanto et al., 2020). Oleh 

karena itu, dengan tujuan peningkatan kinerja 

perusahaan maka diperlukan pemilihan indikator 

kinerja perusahaan yang yang tepat untuk dijadikan 

sebagai tolak ukur dan harus berkaitan langsung 

dengan tujuan yang dimiliki perusahaan. 

Indikator kinerja perusahaan merupakan 

suatu materi yang akan dihitung dan diukur serta 

digunakan pula untuk dijadikan dasar suatu 

penilaian untuk melihat tingkat kinerja perusahaan 

baik dalam tahap perencanaan, 

pelaksanaan,maupun pasca pelaksanaan (Riswanto 

et al., 2020). Pengukuran kinerja perusahaan dapat 

diukur dengan berbagai ukuran tertentu yang 

menjadi indicator untuk melihat kinerja perusahaan. 

Pada penelitian ini, pangsa pasar dijadikan sebagai 

sebuah indikator untuk mengetahui tingkat kinerja 

suatu perusahaan (Hermawati, 2020). 

 Salah satu alasan yang memperkuat 

penelitian ini memilih pangsa pasar sebagai 

indikator karena perusahaan yang mempunyai 
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pangsa pasar yang tinggi lebih mempunyai banyak 

pengetahuan serta pengalaman dalam memperoleh 

profit (Shin et al., 2020). Pangsa pasar perusahaan 

mungkin akan naik jika perusahaan menurunkan 

harga jual produknya secara signifikan, namun itu 

bisa pula membuat pendapatan perusahaan 

menurun. Dalam pengukurannya, pangsa pasar 

diukur dengan penjualan bersih terhadap total 

keseluruhan penjualan perusahaan tiap industri 

yang dinyatakan dalam bentuk persentase (Ganesh 

& Marathe, 2019) 

D. Teori Lingkungan Turbulensi 

Turbulensi atau goncangan lingkungan 

merupakan dinamika pergerakan lingkungan bisnis 

yang dapat berasal dari dalam lingkungan bisnis itu 

sendiri (internal) dan dari lingkungan bisnis 

(eksternal). Turbulensi lingkungan merupakan salah 

satu faktor pendorong terjadinya perubahan dalam 

kapabilitas organisasi dan strategi pemasaran yang 

diterapkan perusahaan. 

Goncangan (turbulence) lingkungan merupa-

kan dinamika pergerakan lingkungan bisnis yang 

dapat berasal dari dalam lingkungan bisnis itu 

sendiri (internal) dan dari luar lingkungan bisnis 

(eksternal). Dalam hal ini Ansoff (1991) menjelaskan 

bahwa organisasi harus mempunyai strategi yang 
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sesuai dengan perubahan lingkungan yang 

disebutnya sebagai “strategic fit”. 

 Strategic fit menurut Ansoff (1991) 

menjelaskan bahwa “organisasi yang sukses bukanlah 

organisasi yang besar, melainkan organisasi yang mampu 

beradaptasi dengan perubahan tublensi lingkungan, yang 

disebutnya sebagai Environmental Turbulence”. 

Selanjutnya, Ansoff (1991) mengemukakan bahwa 

strategic fit mempunyai tiga unsur penting, yaitu 

:environmental turbulence, organizational capability, dan 

strategic agressiveness. Sementara itu, unsur-unsur 

turbulensi lingkungan internal mencakup antara lain 

: pemogokan buruh, keterbatasan sumber daya, dan 

konflik yang terjadi karena adanya perbedaan 

kepentingan antara pemilik dan managers (agency 

problem), sedangkan turbulensi eksternal mencakup 

antara lain: iklim bisnis (climate), peraturan 

pemerintah, perubahan teknologi, perubahan selera 

konsumen, perubahan sosio budaya, dan perubahan 

lembaga-lembaga keuangan. 

Ansoff (1991) menjelaskan bahwa suatu 

organisasi harus mempunyai strategi yang sesuai 

dengan perubahan lingkungan, yang disebutnya 

sebagai strategic fit. Seorang manajer pemasaran 

yang handal dan berpengalaman, akan dapat 

menyesuaikan secara tepat strategi pemasaran yang 
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diterapkan dengan kondisi turbulensi lingkungan 

dan kapabilitas organisasinya. Suksesnya suatu 

strategi diduga oleh Ansoff (1991) jika secara 

optimum dapat memenuhi tiga keadaan sebagai 

berikut : 

1. Agresivitas dari perilaku strategi perusahaan haus 

sesuai dengan kondisi turbulensi lingkungan, 

2. Perusahaan harus mempunyai daya respon yang 

sesuai dengan agresivitas strategi yang 

diterapkannya, dan 

3. Setiap unsur dalam kapabilitas perusahaan harus 

sesuai kebutuhan dan satu sama lainnya dan 

saling mendukung. 

Suharyono (2020) mengemukakan bahwa 

goncangan lingkungan (environmental turbulence) 

memiliki dua sifat sekaligus yaitu kemampuan 

untuk berubah (changeability) dan kemampuan untuk 

memprediksi (predictability). Pada umumnya sifat 

perubahan dalam turbulensi lingkungan bersifat 

kompleks dan terjadi akibat adanya penemuan-

penemuan baru di bidang teknologi; sementara itu 

kemampuan untuk memprediksi dengan adanya 

perubahan lingkungan yang dapat diperkirakan 

dengan pasti. 
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BAB III 
 

PROPOSISI TEORI SUMBER DAYA PERUSAHAAN 

 

A. Kemampuan Pemasaran Terhadap Kinerja Perusahaan 

Hubungan antara kapabilitas pemasaran dan 

kinerja perusahaan telah mendapat perhatian yang 

meningkat dalam beberapa tahun terakhir (Liang & 

Gao, 2020). Secara keseluruhan, temuan sebagian 

besar studi mendukung hubungan positif antara 

kapabilitas dan kinerja, yang konsisten di berbagai 

konteks penelitian (Song et al., 2018). Dasar 

pemikiran konseptual untuk hubungan ini 

didasarkan pada pengakuan bahwa kapabilitas 

mencakup keterampilan yang tertanam dalam dalam 

rutinitas dan praktik organisasi dan mewakili 

pengetahuan yang telah terakumulasi selama 

bertahun-tahun. Akibatnya, kapabilitas sulit untuk 

diperdagangkan, ditiru, atau ditiru, menawarkan 

sumber keunggulan kompetitif yang berkelanjutan 

(Day, 2011)  

Pernah dilakukan berkaitan dengan sumber 

daya perusahaan, yaitu kemampuan pemasaran 

terhadap kinerja perusahaan. Beberapa hasil 

47
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penelitian memberikan hasil adanya pengaruh 

signifikan antara kemampuan pemasaran terhadap 

kinerja perusahaan 

B. Manajemen Hubungan Pelanggan (eCRM), Terhadap 

Kinerja Perusahaan 

Menurut literatur, kinerja perusahaan dari 

organisasi bergantung pada kapabilitas CRM sosial. 

Selain itu, kapabilitas CRM sosial merupakan faktor 

utama yang meningkatkan kinerja lembaga (Garrido-

Moreno et al., 2018). Selain itu, hubungan positif 

telah diekspos oleh studi sebelumnya di antara 

kapabilitas CRM sosial dan kinerja institusi. 

Selanjutnya, seiring dengan peningkatan kapabilitas 

CRM sosial maka kinerja perusahaan juga meningkat 

dan sebaliknya (Trainor et al., 2014). 

Selain itu, kinerja perusahaan dipengaruhi 

oleh kapabilitas CRM sosial yang ditemukan oleh 

literatur terbaru. Demikian pula, kapabilitas CRM 

sosial meningkatkan tingkat kepuasan dan loyalitas 

pelanggan yang menjadi alasan tingginya kinerja 

perusahaan dengan adanya CRM sosial. Demikian 

juga, hubungan efektif dengan pelanggan 

ditingkatkan dengan kapabilitas efektif CRM sosial 

dan itu diperlukan untuk kinerja perusahaan yang 

tinggi di Lembaga (Sigala, 2016). Dengan demikian, 

berdasarkan semua literatur, ditemukan bahwa 
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kapabilitas efektif CRM meningkatkan kepuasan dan 

loyalitas pelanggan yang meningkatkan kinerja 

perusahaan. 
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BAB IV 
 

KONSEP KEMAMPUAN SUMBERDAYA 

PERUSAHAAN DALAM LINGKUNGAN TURBULENSI 

Sintesis konsep Creative Marketing 

Responsiveness Capabilities 

Proposisi dari riset ini menggunakan grand 

theory kapabilitas dinamik (Teece, 2009) yang 

menyatakan perusahaan harus melakukan 

eksploitasi kompetensi eksternal dan internal dalam 

upaya merespon perubahan lingkungan (Teece, 2009; 

Y. Wang & Wang, 2017a). Konsep teori kapabilitas 

dinamik menjadi upaya bagi perusahaan untuk 

merespon perubahan lingkungan dinamis yang 

terjadi, manakala Kemampuan perusahaan yang 

sifatnya statis, menurut  Resource-Based Theory (J. 

Barney, 1991) tidak mampu merespon perubahan 

lingkungan yang dinamis. Kemampuan sumber 

daya Statis seperti kemampuan pemasaran 

operasional, kemampuan perencanaan produk, 

kemampuan melayani pasar, kemampuan, 

mengembangkan promosi yang intensif serta saluran 

distribusi ternyata tidak mampu merespon 

perubahan lingkungan yang dinamis. 

21
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Alur munculnya konsep Creative Marketing 

Responsiveness Capabilities (CRMcap) menjawab 

deretaan konsep yang berakar resources advantage 

theory RA-Theory sebelumnya. Theoritical Gap muncul 

karena adanya kelemahan, keterbatasan, atau celah 

yang belum terpenuhi dari teori-teori sebelumnya 

yang menitikberatkan pada kemampuan perusahaan 

yang sifatnya statis. Konsep Resource-Based Theory 

(Barney, 1991) sebagai awal pelopor kajian kemampuan 

perusahaan menekankan pada upaya 

memaksimalkan sumber daya yang dimiliki 

perusahaan (sumberdaya operand dan operant) untuk 

menghasilkan produk/komoditas yang sulit untuk 

ditiru oleh pesaing.  

Historical theory diawali konsep yang 

dikembangkan A Firm Specific Capital (Griffith & 

Robert F. Lusch 2007) perusahaan mendapatkan 

keunggulan kompetitif dengan mempekerjakan 

profesional pemasaran yang telah mengembangkan 

modal khusus perusahaan. Konsep strategic 

resources dan capability yang di kembangkan (Tae 

Ferdinand & Lumban Batu, 2013) tentang MAIScap. 

Kemampuan isolasi arsitektur-marketing yaitu 

konsep portofolio pengalaman kompetitif dan 

fleksibilitas sumber daya pemasaran. Konsep 

Creative Marketing Capability, (Griffith et al., 2010) 
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kemampuan yang memanfaatkan empat elemen 

modal tidak berwujud. 

Dynamic Capability Theory muncul menjawab 

deretaan kajian resources advantage theory sebelumnya 

terkait kesenjangan teori. Dynamic Capability Theory 

menyatakan perusahaan harus melakukan 

eksploitasi kompetensi eksternal dan internal dalam 

upaya merespon perubahan lingkungan (Teece, 2009; 

Wang & Wang, 2017). Pandangan ini cocok ketika 

industri atau lingkungan berubah secara signifikan 

lingkungan (Teece, 2009; Wang & Wang, 2017).  

 Turunan dari Dynamic Capability Theory adalah 

strategy flexibility (Zhang et al. 2003) memberikan 

kontribusi untuk keunggulan kompetitif pada 

tingkat organisasi yang berbeda. Pada tingkat 

fungsional, fleksibilitas strategis penting untuk 

beberapa strategi penciptaan nilai operasional. 

Konsep portofolio pengalaman kompetitif dan 

fleksibilitas sumber daya pemasaran yang didalilkan 

memegang peran kunci dalam meningkatkan 

kualitas pengembangan produk baru sebagai 

prasyarat untuk meningkatkan kinerja pemasaran 

produk baru. Selanjutnya konsep Strategic 

responsiveness (Q. Zhang et al., 2003) yang 

menyatakan lingkungan bisnis yang berubah dengan 

cepat adalah menjadi tantangan bagi UKM untuk 
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bertransformasi proses bisnis diubah dalam portal e-

business dan memfasilitasi strategy  responsiveness 

yang ditemukan di pasar dan merangkum kekuatan 

dan keterbatasan mereka untuk UKM memperoleh 

keunggulan kompetitif 

Berikut diagram alur historical consep 

kawinan/kombinasi teori Resource Based Theory (RBT) 

dan Dynamic Capability Theory (DCT) : 
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Gambar 2.2: Sintesis Konsep Creative marketing 

Responsiveness capabilities (CMRcap) 

 

Riset ini menggagas konsep baru hasil dari 

sintesa kombinasi teori Resource Based Theory (RBT) 

dan Dynamic Capability Theory (DCT) dengan 

Resource Based Theory 

(Wernerfelt, 1984), (Grant, 1991), 

(Barney, 1991; Barney, 2001) 

 

Dynamic Capability Theory 

(Helfat et al., 2007; Teece et 

al., 1997) 

Strategic Resources& 

Capabilities 

(Crook et al., 2008), (Pertusa-

Ortega et al., 2010), (Ferdinand, 

Creative Marketing Capability 

(Griffith et al., 2010; Theodosiou et 

al., 2012) 

 

Strategic Flexibility 

(Q. Zhang et al., 2003), (Rudd 

et al., 2008), (Santos-Vijande 

et al., 2012) 

 

Strategic Responsiveness 

(Chan, 2002), (Reichhart & 

Holweg, 2007), Nzwwi (2016) 

Creative Marketing 

Responsiveness 

capabilities (CMRcap) 

A Firm Specific Capital 

(Griffith & Robert F. Lusch 

2007) 
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memiliki Karakteristik Kemampuan-kemampuan 

pemasaran kreatif secara responsive  (Creative 

Marketing Responsiveness Capabilities (CRMcap)  

sebagai berikut: 

1. Kemampuan pemasaran berbasis hubungan 

vertical dan horizontal yang berkualitas (Guo et al., 

2018) 

2. Kemampuan Pemasaran Arsitektural (Theoharakis 

et al., 2019) 

3. Kemampuan Pemasaran Ambidextrous (Orr et al., 

2011) 

4. Kemampuan Pemasaran Dinamis (Guo et al., 2018) 

5. Kemampuan Pemasaran Adaptif (Guo et al., 2018) 

6. Kemampuan  pemasaran berbasis Customer-centric 

management systems by social media 

technology/kemampuan sistem manajemen yang 

berpusat pada pelanggan dengan teknologi media 

social dalam menghadapi perubahan lingkungan 

bisnis yang dinamis (Trainor et al., 2014) 

7. Kemampuan pemasaran berbasis Co-created 

customer experience Pengalaman pelanggan yang 

diciptakan bersama  (Trainor et al., 2014) 

Studi empiris tentang Karakteristik 

kemampuan-kemampuan pemasaran kreatif secara 

responsive (Creative Marketing Responsiveness 

Capabilities) adalah sebagai berikut: pertama, studi 
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tentang kemampuan pemasaran kualitas hubungan 

vertical& horizontal kemampuan pemasaran 

berbasis hubungan vertikal berkualitas tinggi dapat 

membantu firms memperoleh bahan baku, produksi, 

dan distribusi untuk memaksimalkan profits, dan 

hubungan horizontal berkualitas tinggi dapat 

membantu manajer merasakan peluang pasar 

potensial, memperoleh sumber daya pelengkap dan 

mengurangi intensitas persaingan. Perusahaan harus 

mempertimbangkan tidak hanya mitra dalam rantai 

nilai hubungan vertikal tetapi juga pesaing potensial 

yaitu, hubungan horizontal (Guo et al., 2018). 

Menurut Guo et al. (2018), kualitas hubungan 

vertikal, memiliki karakteristik menciptakan 

hubungan kepercayaan dengan pelanggan dan 

pemasok, Pelanggan dan pemasok utama kita sering 

berbagi informasi dengan kita, Pelanggan dan 

pemasok utama  berbagi informasi hak milik dan 

sensitif dengan kita, bekerja sama dengan pelanggan 

dan pemasok utama  untuk membantu memecahkan 

masalah satu sama lain.  Sedangkan kualitas 

hubungan Horisontal, memilik karakteristik 

menciptakan hubungan kepercayaan dengan 

pesaing utama, Pesaing utama kita sering berbagi 

informasi dengan kita, Pesaing utama kita berbagi 

informasi hak milik dan sensitif dengan kita, bekerja 

20
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dengan pesaing utama kami untuk membantu 

memecahkan masalah satu sama lain. 

Kedua, studi tentang kemampuan pemasaran 

Arsitektural (Theoharakis et al., 2019) menguji 

kesesuaian antara kapabilitas implementasi 

distributor dan orientasi pasar dengan kapabilitas 

perencanaan eksportir. Kemampuan perencanaan 

merupakan: pertama, keterampilan secara efektif 

mensegmentasikan dan menargetkan pasar serta 

proses manajemen pemasaran, kedua, 

mengembangkan strategi pemasaran yang kreatif, 

ketiga, ketelitian proses perencanaan pemasaran. 

Kemampuan implementasi merupakan: pertama, 

kemamuan untuk mengalokasikan sumber daya 

pemasaran secara efektif, kedua, menyampaikan 

program pemasaran secara efektif, ketiga, 

menerjemahkan strategi pemasaran menjadi 

Tindakan, keempat, menjalankan strategi pemasaran 

dengan cepat, memantau kinerja pemasaran. 

Temuan dari riset ini mengembangkan 

rencana pemasaran strategis dan kemampuannya 

dalam mengimplementasikan rencana untuk 

mencapai tingkat kinerja yang tinggi. Pentingnya 

perencanaan strategis sebagai kapabilitas pemasaran 

arsitektural utama dalam proses ekspor yang 

berhasil, kurangnya perencanaan strategis di pasar 

30
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ekspor adalah alasan utama mengapa eksportir 

berkinerja buruk. 

Ketiga, studi tentang kemampuan pemasaran 

Ambidextrous (Orr et al., 2011), merupakan 

kemampuan meyeimbangkan kapabilitas eksplorasi 

pemasaran; kemampuan untuk menggunakan 

pengetahuan pasar baru untuk mengembangkan 

keterampilan, proses, dan kapabilitas pemasaran 

baru dan kapabilitas eksploitasi pemasaran mengacu 

pada kemampuan perusahaan untuk mencapai hasil 

yang berharga melalui peningkatan dan peningkatan 

teknologi, proses, dan pemasaran yang ada. 

kemampuan, dan pembentukan hubungan yang 

lebih besar dengan pasar yang ada (He et al., 2021). 

Organisasi yang bertahan dan sejahtera dalam 

lingkungan yang dinamis dikatakan ambidextrous, 

dan secara sadar mengelola dan mendamaikan 

ketegangan yang melekat di antara mereka dengan 

baik di berbagai unit eksplorasi dan eksploitatif. 

dianggap prestasi langka. 

Keempat, studi tentang kemampuan 

pemasaran Dinamis (Guo et al., 2018), menjelaskan 

Kemampuan mengubah proses lintas fungsi (proses 

pengembangan produk, proses manajemen rantai 

pasokan, dan proses manajemen pelanggan) (Guo et 

al., 2018). Kemampuan pemasaran dinamis 
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diperlukan untuk meningkatkan kewaspadaan 

organisasi dan menutup kesenjangan kapabilitas 

pemasaran statis yang tumbuh antara pasar dinamis 

dan sumber daya statis dalam perusahaan. 

Kelima, studi tentang kemampuan pemasaran 

Adaptif (Guo et al., 2018), merupakan kemampuan 

Pembelajaran pasar yang cermat, eksperimen pasar 

adaptif, dan kemampuan pemasaran terbuka. 

Kemampuan pemasaran adaptif (AMC) menekankan 

bahwa perusahaan dapat “menyesuaikan dengan 

cepat ke pasar yang berubah cepat” hanya dengan 

(1) “pembelajaran pasar yang waspada yang 

meningkatkan wawasan pasar yang mendalam”, (2) 

“eksperimen pasar adaptif yang terus belajar”, dan 

(3) “Pemasaran terbuka yang menjalin hubungan 

dengan mitra yang lebih selaras dengan perubahan 

pasar”. 

Keenam, studi tentang kemampuan 

pemasaran berbasis Customer-centric management 

systems by social media technology (Trainor et al., 2014). 

Kemampuan ini dapat dianggap sebagai mata rantai 

yang hilang yang menghubungkan penggunaan 

media sosial dengan kinerja nyata; karena mereka 

akan memimpin perusahaan untuk mencapai nilai 

bisnis dengan investasi Media Sosial. Kemampuan 

CRM Sosial, berdasarkan pengetahuan pelanggan 
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yang ditangkap melalui media sosial, 

memungkinkan perusahaan untuk lebih memahami 

pelanggan dan mengembangkan layanan yang lebih 

baik fit dengan kebutuhan mereka.  

Ketujuh, studi tentang kemampuan 

pemasaran berbasis Co-created customer experience 

(Pengalaman pelanggan yang diciptakan bersama  

(Trainor et al., 2014). Studi tersebut menegaskan 

bahwa kemampuan relasional berfungsi untuk 

memperkuat dampak perusahaan. Keterlibatan 

dalam pengumpulan intelijen pasar, promosi 

(komunikasi pemasaran) dan pengaturan harga pada 

kinerja perusahaan. Karena itu, memiliki 

kemampuan relasional yang efektif memfasilitasi 

perusahaan kemampuan untuk melakukan intelijen 

pasar dan kegiatan promosi secara lebih efisien, 

sehingga memungkinkannya untuk bekerja dengan 

baik di tahap ekspor. Ini juga memungkinkan 

perusahaan menjadi lebih responsif dalam hal 

membuat penyesuaian harga pasar untuk 

mendapatkan keuntungan ekonomi yang lebih besar. 

Semua ini terlepas dari fakta bahwa kapabilitas 

relasional muncul sebagai prediktor kinerja terbesar 

dari semua variabel independen yang diuji (Zheng et 

al., 2017).  

16
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Gambar 3.3 Creative Marketing 

Responsiveness Capabilities (CMRcap) 

 
Sumber: Pengembangan untuk penelitian disertasi ini. 

 

Creative marketing responsiveness capabilities 

adalah kemampuan pemasaran kreatif berbasis daya 

tanggap terhadap rantai nilai mitra dengan pesaing 

potensial (Guo et al., 2018), kemampuan 

mengembangkan rencana & implementasi  

pemasaran strategik (Theoharakis et al., 2019), 

kemampuan eksploitasi & eksplorasi pemasaran (He 

et al., 2021), kemampuan mengubah proses lintas 

fungsi (pengembangan produk, manajemen rantai 

pasokan, dan manajemen pelanggan) (Guo et al., 
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2018), kemampuan pembelajaran pasar yang cermat, 

eksperimen pasar adaptif, dan kemampuan 

pemasaran terbuka (Guo et al., 2018), kemampuan 

Co-created customer experience (Pham et al., 2017), dan 

kemampuan sistem manajemen yang berpusat pada 

pelanggan dengan teknologi media social dalam 

menghadapi perubahan lingkungan bisnis yang 

dinamis (Trainor et al., 2014). 

Karakter yang dimiliki oleh Creative Marketing 

Responsiveness Capabilities dikembangkan dari 

penelitian terdahulu pada Gambar 2.3 berupa: 

perusahaan yang mengembangkan kemampuan 

pemasaran kreatif berbasis responsive adalah 

perusahaan yang menerapkan strategi pemasaran 

dituntut memiliki kreatifitas dan inovasi tinggi 

secara terus menerus, dengan mengkombinasi 

beberapa kegiatan pemasaran secara reaktif. 

Karakter ini menekankan:  

1. Kemampuan membangun hubungan rantai nilai 

dengan mitra (menciptakan hubungan 

kepercayaan dengan pemasok, pelanggan dan 

pesaing potensial) dengan baik. 

2. Kemampuan mengembangkan rencana 

pemasaran strategik (Segmentasi, Targeting, dan 

Positioning), mengembangkan strategi pemasaran 

yang kreatif  dan evaluasi perencanaan) dan 
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implementasi  pemasaran strategik (alokasi 

program pemasaran, penyampaian program 

pemasaran, aksi program pemasaran dan evaluasi 

program pemasaran)  

3. Kemampuan mengeksplorasi (kemampuan untuk 

menggunakan pengetahuan pasar baru untuk 

mengembangkan keterampilan, proses, dan 

kapabilitas pemasaran baru) dan mengintegrasi 

sumber daya pemasaran,  

4. Kemampuan mengubah proses lintas fungsi 

pemasaran: proses pengembangan produk, proses 

manajemen rantai pasokan, dan proses 

manajemen pelanggan 

5. Kemampuan pembelajaran pasar yang adaptif 

(menyesuaikan dengan cepat ke pasar yang 

berubah cepat) 

6. Kemampuan Co-created customer experience 

(Pengalaman pelanggan yang diciptakan 

Bersama) dengan pelanggan aktif. 

7. Kemampuan sistem manajemen yang berpusat 

pada pelanggan social untuk menghadapi 

perubahan lingkungan yang dinamis secara 

reaktif. 

 

 

 

27



62 
 

BAB v 
 

PENGUKURAN TEORI KEMAMPUAN SUMBER DAYA 

PERUSAHAAN 

 

A. Definisi  

Ferdinand (2014) menyatakan bahwa definisi 

operasional variabel yang didasarkan atas sifat-sifat 

hal yang didefinisikan dan dapat diamati 

(diobservasi) oleh responden terhadap pernyataan 

yang akan disampaikannya, konsep dapat diamati 

atau diobservasi ini penting, karena hal yang dapat 

diamati itu membuka kemungkinan bagi orang lain 

selain peneliti untuk melakukan hal yang serupa, 

sehingga apa yang dilakukan oleh peneliti terbuka 

untuk diuji kembali oleh orang lain. Pertanyaan atau 

pernyataan yang diajukan kepada responden untuk 

mendapatkan data secara ordinal dengan pengajuan 

pertanyaan agree-disagree scale (Ferdinand, 2014), 

penjelasan dari definisi operasional variabel sebagai 

berikut. 

1. Kemampuan Pemasaran (X1) kapabilitas pemasaran 

adalah akumulasi pengetahuan dan keterampilan 

karyawan pemasaran resto CBEZT di wilayah 
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Jawa Timur yang digunakan untuk menciptakan 

hasil yang memuaskan pelanggan (Acquaah & 

Agyapong, 2015): 

a. Kemampuan mengembangkan informasi 

pemasaran dalam melayani kebutuhan spesifik 

pelanggan (X1.1). 

b. Kemampuan menawarkan harga yang 

kompetitif dan memantau harga di pasar 

industri sejenis (X1.2) 

c. Kemampuan merancang produk yang dapat 

memenuhi kebutuhan dan selera pelanggan 

(X1.3) 

d. Keterampilan yang berfokus pada perekrutan 

pelanggan baru dan mempertahankan 

pelanggan lama (X1.4) 

e. Kemampuan untuk mengontrol akses saluran 

distribusi dari kantor pusat ke mitra di daerah 

(X1.5) 

f. Kemampuan service / layanan kepada 

pelanggan yang lebih baik (X1.6) 

2. Manajemen Hubungan Pelanggan Sosial (X2) 

adalah integrasi aktivitas tradisional yang 

berhubungan dengan pelanggan, termasuk 

proses, sistem, dan teknologi dengan aplikasi 

media sosial yang muncul untuk melibatkan 

pelanggan dalam percakapan kolaboratif dan 
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meningkatkan hubungan pelanggan pada resto 

cbezt wilayah Jawa Timur (Trainor et al., 2014) 

dengan indikator sebagai berikut: 

a. Penggunaan media sosial dalam melakukan 

riset pasar terhadap kebutuhan dan selera 

pelanggan (X2.1) 

b. Penggunaan media sosial dalam mendeteksi 

perubahan minat/ preferensi pelanggan (X2.2) 

c. Penggunaan media sosial untuk mendeteksi 

perubahan mendasar dalam persaingan bisnis 

yang sejenis (X2.3) 

d.  Mengintegrasikan informasi pelanggan dari 

berbagai fungsi (pemasaran, penjualan, dan 

layanan pelanggan) dengan menggunakan 

media sosial dalam berinteraksi dengan 

pelanggan (X2.4) 

e. Penggunaan media sosial dalam penyebaran 

informasi kepuasan pelanggan ke seluruh 

manajemen perusahaan (X2.5) 

f. Mengambil tindakan untuk menanggapi 

perubahan keinginan dan selera pelanggan 

yang terdeteksi melalui media social (X2.6) 

g. Penggunaan media sosial untuk menjalankan 

kegiatan berkelanjutan dalam mengelola 

informasi kepuasan pelanggan (X2.7) 
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3. Critical marketing responsiveness capabilities (Z1) 

Variabel mediasi dalam penelitian ini adalah 

Critical marketing responsive capabilities, adalah 

Kemampuan pemasaran kreatif resto Cbezt 

wilayah Jawa Timur yang berbasis daya tanggap 

terhadap rantai nilai mitra dengan pesaing 

potensial, kemampuan mengembangkan rencana 

dan implementasi pemasaran strategik, 

kemampuan eksploitasi dan eksplorasi 

pemasaran, Kemampuan mengubah proses 

lintas, kemampuan Pembelajaran pasar yang 

cermat, dalam menghadapi perubahan 

lingkungan bisnis yang dinamis, dengan 

indikator: 

a. Kemampuan menciptakan hubungan 

kepercayaan dengan pelanggan dan pemasok 

serta pesaing sejenis (Z1.1) 

b. Kemampuan mengembangkan rencana 

pemasaran strategik dan implementasinya 

(Z1.2) 

c. Kemampuan menyeimbangkan eksploitasi & 

eksplorasi bidang pemasaran (Z1.3) 

d.  Kemampuan mengubah proses lintas fungsi 

(pengembangan produk, manajemen rantai 

pasokan, dan manajemen pelanggan) dalam 

kegiatan pemasaran (Z1.4) 
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e. Kemampuan menyesuaikan dengan cepat ke 

pasar yang dinamis (Z1.5) 

f. Kemampuan relasional, pengalaman 

pelanggan yang di ciptakan bersaman antara 

produsen dan konsumen (Z1.6) 

g. Kemampuan sistem manajemen yang 

berpusat pada pelanggan dengan 

menggunakan tekhnologi media social (Z1.7) 

4. Lingkungan Turbulensi (Z2): 

Variabel mediator dalam penelitian ini adalah 

Lingkungan Turbulensi adalah: perubahan 

drastis lingkungan bisnis mengacu pada 

perubahan dalam struktur industri dan 

lingkungan kompetitif, termasuk turbulensi 

pasar, perubahan intensitas kompetitif, dan 

turbulensi teknologi pada resto cbezt wilayah 

Jawa Timur. (Gulati & Higgins, 2003; Hough & 

White, 2003). Ukuran tersebut memiliki tiga 

dimensi (turbulensi pasar, turbulensi tekhnologi, 

dan intensitas kompetitif), dan kami 

menambahkan dimensi dampak New normal 

covid 19 terhadap bisnis, dengan indicator: 

a. Perubahan selera/ minat pelanggan X2.1) 

b. Perubahan teknologi dalam industri sejenis 

(Z2.2) 
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c. Perubahan persaingan dalam industri sejenis 

(Z2.3) 

d. Perubahan lingkungan non persaingan 

bisnis: New normal Pandemic covid 19 

terhadap kinerja penjualan (Z2.4) 

5. Kinerja Perusahaan (Y): 

Variabel endogen ke tiga adalah Kinerja 

Perusahaan. Kinerja perusahaan diartikan sebagai 

kemampuan resto Cbezt wilayah Jawa Timur 

untuk meraih tujuannya melalui pemakaian 

sumber daya secara efisien dan efektif dan 

menggambarkan seberapa jauh suatu resto Cbezt 

mencapai hasilnya setelah dibandingkan dengan 

kinerja terdahulu dan kinerja organisasi lain, serta 

sampai seberapa jauh meraih tujuan dan target 

yang telah ditetapkan (Morgan & Slotegraaf, 2012). 

Kinerja perusahaan diukur sebagai kinerja pasar, 

termasuk peningkatan pangsa pasar, akuisisi 

pelanggan baru, kepuasan pelanggan, dan 

pencapaian tujuan penjualan dengan indikator 

(Sheng et al., 2011): 

a. Peningkatan  pangsa pasar sesuai harapan 

perusahaan (Y1) 

b. Tercapainya proses Akuisi / mendapatkan 

pelanggan baru (Y2) 
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c. Tercapainya target pelanggan untuk 

berkunjung Kembali (Y3) 

d. Pencapaian tujuan penjualan sesuai harapan 

perusahaan (Y4) 
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BAB VI  
 

INTERAKSI TEORI SUMBERDAYA PERUSAHAAN 

TERHADAP KINERJA PERUSAHAAN 
 

A. Kemampuan Pemasaran Terhadap Creative Marketing 

Responsiveness Capabilities 

Analisis menunjukkan variabel kemampuan 

sumberdaya perusahaan: kemampuan pemasaran 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Creative 

Marketing Responsiveness Capabilities. Hal ini dapat 

dijelaskan yang menyatakan bahwa kemampuan 

pemasaran berpengaruh secara signifikan terhadap 

Creative marketing responsiveness capabilities (CMRcap) 

diterima atau terbukti kebenarannya. Dalam 

pengaruh kemampuan pemasaran terhadap Creative 

marketing responsiveness capabilities (CMRcap) adalah 

positif dan searah yang dapat dimaknai semakin 

baik kemampuan pemasaran maka akan semakin 

baik pula Creative Marketing Responsiveness 

Capabilities. Dalam hal ini, semakin baiknya 

kemampuan perusahaan yang merepresentasikan 

akumulasi pengetahuan dan keterampilan karyawan 

pemasaran Resto CBEZT Wilayah Jawa Timur yang 

6

6
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digunakan untuk menciptakan hasil yang 

memuaskan pelanggan akan menjadi faktor yang 

turut menentukan Creative marketing responsive 

capabilities yang merepresentasikan kemampuan 

sumberdaya pemasaran Resto CBEZT Wilayah Jawa 

Timur yang berbasis daya tanggap terhadap rantai 

nilai mitra dengan pesaing potensial, kemampuan 

mengembangkan rencana& implementasi pemasaran 

strategik, kemampuan eksploitasi&eksplorasi 

pemasaran, Kemampuan mengubah proses lintas, 

kemampuan Pembelajaran pasar yang cermat, dalam 

menghadapi perubahan lingkungan bisnis yang 

dinamis. 

Selanjutnya analisis diatas menunjukkan 

variabel kemampuan sumberdaya pemasaran 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Creative 

Marketing Responsiveness Capabilities dapat dijelaskan 

bahwa kemampuan pemasaran yang relative statis/ 

operational oriented marketing capability saat 

menghadapi lingkungan turbulensi (perubahan 

minat konsumen, pasar, teknologi dan COVID 19) 

pada resto cepat saji CBEZT di wilayah Jawa Timur 

meliputi: mengembangkan informasi pemasaran 

terhadap orientasi pelanggan, kemampuan 

menawarkan harga yang kompetitif, kemampuan 

merancang produk yang dapat memenuhi 

2
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kebutuhan pelanggan, keterampilan berfokus pada 

pelanggan baru dan lama, kemampuan untuk 

mengontrol akses ke saluran distribusi, dan 

kemampuan memberikan layanan purna jual cepat 

merespons kondisi pasar yang berubah tidak pasti. 

Resto cepat saji CBEZT di wilayah Jawa Timur 

saat menghadapi lingkungan turbulensi sudah 

memiliki kemampuan pemasaran kreatif berbasis 

responsif yang menekankan kemampuan rantai nilai 

dengan mitra, mengembangkan rencana & 

implementasi pemasaran strategik, mengeksplorasi 

dan mengintegrasi sumber daya pemasaran, 

mengubah proses lintas fungsi pemasaran, 

pembelajaran pasar yang adaptif. Perusahaan yang 

mampu mengoptimalkan keseluruhan aspek 

tersebut, tentunya memiliki modal yang baik sebagai 

kemampuan perusahaan secara keseluruhan. 

Kemampuan pemasaran di perusahaan yang baik 

akan mendukung tercapainya Creative Marketing 

Responsiveness Capabilities. Menurut Vorhies & 

Morgan (2005) marketing capabilities adalah suatu 

kemampuan yang dirancang untuk menerapkan 

pengetahuan yang kolektif, keterampilan dan 

sumber daya perusahaan dengan kebutuhan yang 

berhubungan dengan pasar bisnis, dan 

memungkinkan untuk menambah nilai barang dan 

2
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jasa, beradaptasi dengan kondisi pasar, mengambil 

keuntungan dari peluang pasar dan memenuhi 

ancaman yang kompetitif. 

Kajian riset kemampuan pemasaran yang 

dinamis menjawab kesenjangan pada kemampuan 

pemasaran operasonal, membantu perusahaan 

mengembangkan spesifikasinya di kompetensi inti 

untuk mengatasi lingkungan yang berubah dengan 

berpindah dari proses stasioner ke level konstan dan 

integrasi pengetahuan pasar (Wang & Miao, 2013) 

Kemampuan dinamis memungkinkan perusahaan 

untuk membuat produk dan proses bisnis baru dan 

dengan cepat merespons kondisi pasar yang 

berubah. Kemampuan pemasaran dinamis 

membantu perusahaan menciptakan dan 

memberikan nilai pelanggan yang unggul melalui 

responsif dan proses pemasaran yang efisien serta 

menetapkan dan mempertahankan keunggulan 

kompetitif dan kinerja yang unggul (Z. Wang & Kim, 

2017) 

Studi riset Huiling Guo, 2018 menyimpulkan 

kemampuan pemasaran statis tidak hanya tidak 

membantu meningkatkan kinerja, tetapi terlalu 

banyak malah menghalangi kinerja perusahaan. 

Terlalu banyak penekanan pada pemasaran 

tradisional (misalnya, periklanan dan promosi) 

19

26



73 
 

dapat membutakan pandangan ke depan 

perusahaan tentang masa depan yang tidak pasti. 

Ketika lingkungan pasar berubah secara dinamis, 

kemampuan pemasaran statis harus berubah 

menjadi responsive dan adaptif dalam merespon 

perubahan pasar yang cepat. Riset Hangjun Xu, 2018 

juga mendukung konsep CMRcap, bagaimana 

membangun kemampuan pemasaran yang kuat dalam 

merespon perubahan pasar yang cepat dengan memiliki 

kemampuan pemasaran dinamis dari perspektif factor 

eksternal (hubungan antar-organisasi) dan internal 

(orientasi kewirausahaan). 

Studi terakhir terkait hubungan kemampuan 

dengan konsep CMRcap, Paper David roach, 2018 

membahas bagaimana kapabilitas pemasaran yang 

relative statis khususnya pada dasarnya orientasi 

pasar, bekerja secara sinergis dengan kapabilitas 

organisasi lain untuk membentuk kapabilitas 

pemasaran dinamis yang meningkatkan kinerja 

bisnis. Temuan menunjukkan bahwa integrasi yang 

erat antara fungsi teknis dan pemasaran mampu 

menciptakan titik transformasi yang subur, di mana 

orientasi pasar menanamkan proses inovasi. 
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B. Manajemen Hubungan Pelanggan Sosial terhadap 

Creative Marketing Responsiveness Capabilities 

Analisis menunjukkan variabel Manajemen 

Hubungan Pelanggan Sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Creative Marketing Responsiveness 

Capabilities. Hal ini dapat dijelaskan yang 

menyatakan bahwa CRM Sosial berpengaruh secara 

signifikan terhadap Creative marketing responsiveness 

capabilities (CMRcap) diterima atau terbukti 

kebenarannya. Dalam Manajemen Hubungan 

Pelanggan Sosial terhadap Creative marketing 

responsiveness capabilities (CMRcap) adalah positif dan 

searah yang dapat dimaknai semakin baik 

Manajemen Hubungan Pelanggan Sosial maka akan 

semakin baik pula Creative Marketing Responsiveness 

Capabilities.  

Selanjutnya analisis menunjukkan variabel 

Manajemen Hubungan Pelanggan Sosial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Creative 

Marketing Responsiveness Capabilities 

mengindikasikan Manajemen Hubungan Pelanggan 

yang diterapkan saat menghadapi lingkungan 

turbulensi (perubahan minat konsumen, pasar, 

teknologi dan COVID 19) pada resto cepat saji 

CBEZT di wilayah Jawa Timur saat melakukan riset 

pasar, mendeteksi  perubahan minat pelanggan, 

2

3
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mendeteksi perubahan mendasar dalam persaingan 

bisnis yang sejenis, mengintegrasikan informasi 

pelanggan dari berbagai fungsi pemasaran,  

penyebaran informasi kepuasan pelanggan ke 

seluruh departemen, menjalankan kegiatan 

berkelanjutan dalam mengelola informasi kepuasan 

sudah menggunakan teknologi media sosial. 

Resto cepat saji CBEZT di wilayah Jawa Timur 

sudah memiliki kemampuan pemasaran kreatif 

berbasis responsive yang menekankan kemampuan 

Co-created customer experience dengan 

memaksimalkan jejaring social yang aktip, serta 

kemampuan sistem manajemen yang berpusat pada 

pelanggan sosial untuk menghadapi perubahan 

lingkungan yang dinamis secara reaktip. Perusahaan 

harus mampu mengoptimalkan keseluruhan aspek 

Manajemen Hubungan Pelanggan Sosial, sehingga 

dapat mendukung tercapainya Creative Marketing 

Responsiveness Capabilities.  

Studi literatur Manajemen hubungan 

pelanggan telah menjadi konsep penting pemasaran 

selama dua dekade terakhir. Seiring waktu, konsep 

ini telah berkembang dari pemahaman yang sempit 

tentang CRM tradisional sebagai solusi teknologi 

spesifik menjadi pendekatan strategis yang secara 

luas berkaitan dengan menciptakan nilai pemegang 

2
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saham yang lebih baik melalui pengembangan 

hubungan yang sesuai dengan pelanggan utama dan 

segmen pelanggan (Peppers & Rogers, 2004). Oleh 

karena itu, penerapan proses CRM berpotensi 

meningkatkan kinerja perusahaan secara signifikan 

pada tahap pemeliharaan hubungan pelanggan dan 

untuk memprediksi kesuksesan produk baru (Soltani 

& Navimipour, 2016).  CRM dari perspektif 

kapabilitas mendorong perusahaan untuk 

berinvestasi dalam sumber daya baru yang 

meningkatkan efektivitas dan efisiensi. Bukti bahwa 

investasi dalam teknologi CRM meningkatkan 

kapabilitas CRM yang memiliki pengaruh positif 

terhadap kinerja bisnis dan tingkat pertumbuhan 

margin (Vorhies & Morgan, 2005) 

Studi riset Trainor, 2014 menyimpulkan 

kapabilitas e-manajemen hubungan pelanggan 

(eCRM) mampu menjadi moderator pengaruh 

lingkungan kompetitif pada orientasi teknologi serta 

memiliki efek linier terhadap kinerja perusahaan. 

Artinya kemampuan manajemen hubungan 

pelanggan social mampu meningkatkan kemampuan 

responsive terhadap perubahan lingkungan ekternal 

pemasaran. Kemampuan CRM Sosial, berdasarkan 

pengetahuan pelanggan yang ditangkap melalui 

teknologi digital, memungkinkan untuk lebih 

29
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memahami pelanggan dan mengembangkan layanan 

yang lebih baik sesuai dengan kebutuhan pelanggan. 

Kajian riset tentang hubungan CRM sosial 

dengan konsep CMRcap, adalah konsep kemampuan 

Customer-centric management systems by social media 

technology (Trainor et al, 2014). Kemampuan ini 

dapat dianggap sebagai mata rantai yang hilang 

yang menghubungkan penggunaan Media Sosial 

dengan kinerja nyata; karena mereka akan 

memimpin perusahaan untuk mencapai nilai bisnis 

dengan investasi Media Sosial. Kemampuan CRM 

Sosial, berdasarkan pengetahuan pelanggan yang 

ditangkap melalui Media Sosial, memungkinkan 

perusahaan untuk lebih memahami pelanggan dan 

mengembangkan layanan yang lebih baikfit dengan 

kebutuhan mereka.  

C. Kemampuan Pemasaran terhadap Kinerja Perusahaan 

Analisis menunjukkan variabel kemampuan 

pemasaran berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap kinerja perusahaan. Hal ini 

dapat dijelaskan yang menyatakan bahwa 

kemampuan pemasaran berpengaruh secara 

signifikan terhadap kinerja perusahaan ditolak atau 

tidak terbukti kebenarannya. Temuan yang tidak 

signifikan dapat disebabkan kemampuan pemasaran 

yang merupakan bentuk akumulasi pengetahuan 

4
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dan keterampilan karyawan pemasaran Resto Cbezt 

Wilayah Jawa Timur dinilai belum optimal 

diimplementasikan dalam strategi pemasaran 

maupun kebijakan pemasaran, sehingga dampak 

dari potensi kemampuan pemasaran tidak dirasakan 

manfaatnya secara langsung dalam pencapaian 

tujuan perusahaan yaitu peningkatan kinerja 

perusahaan. Kemampuan pemasaran yang ada 

masih bersifat pada kemampuan individu karyawan 

dan belum menjadi sumber daya yang mampu 

menggerakkan perusahaan melalui pengambilan 

kebijakan dan keputusan strategis khusunya 

pemasaran. Kepemilikan sumber daya atau 

kemampuan semacam itu tidak selalu berarti bahwa 

sumber daya atau kemampaun tersebut benar-benar 

digunakan oleh perusahaan. Pada titik inilah, 

kemampuan pemasaran tidak serta merta akan 

meningkatkan kinerja perusahaan. Ini diperkuat oleh 

gambaran demografi responden, yang menunjukkan 

bahwa sebagian besar Manager unit Resto Cbezt 

yang terdapat di Unit Wilayah Jawa Timur masih 

berusia muda dan minim pengalaman, dimana 

meskipun memiliki potensi pengetahuan dan 

keterampilan di bidang pemasaran, namun 

ketajaman dalam mengimplementasikan dan 

membaca potensi pasa masih perlu adanya 
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perbaikan dan peningkatan. Mengacu pada hal 

tersebut dapat dijelaskan bahwa kemampuan 

pemasaran secara langsung tidak menjadi faktor 

yang menentukan keberhasilan kinerja perusahaan. 

Kemampuan sumber daya perusahaan di bawah 

kemampuan pemasaran operasional (marketing mix), 

menggunakan sumber daya dan kemampuan 

internalnya untuk memuaskan pelanggan dengan 

mengeksploitasi produk, saluran distribusi dan 

mengiklankan merek serta orientasi harga (Abidemi 

et al., 2017). Namun, operational oriented marketing 

capability /kemampuan pemasaran operasional 

cenderung mengabaikan perubahan pasar atau 

terlalu menekankan penerapan kapabilitas bauran 

pemasaran. 

Selanjutnya analisis menunjukkan variabel 

kemampuan pemasaran berpengaruh positif namun 

tidak signifikan terhadap kinerja perusahaan. Hal ini 

dapat dijelaskan pula, ketika bisnis mengalami 

guncangan sebagaimana 2,5 tahun ini Pandemi 

Covid-19 menghantam seluruh sektor, termasuk juga 

sektor bisnis/usaha. Industri Resto Cepat Saji 

CBEZT wilayah Jawa Timur dinilai masih belum 

optimal dalam upayanya mendorong peningkatan 

kemampuan pemasaran atau dengan kata lain 

kemampuan pemasaran dapat dikatakan pada 
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kondisi statis, ketika dihadapkan dengan perubahan 

lingkungan yang turbulence tentunya akan 

menghadapi kesulitan dan tantang yang luar biasa 

berat dan pada akhirnya kemampuan pemasaran 

yang dimiliki Resto Cepat Saji CBEZT wilayah Jawa 

Timur tidak memberikan kontribusi yang positif 

terhadap tercapainya peningkatan pangsa pasar, 

volume penjualan, proses akuisisi pelanggan serta 

mempertahankan pelanggan lama. 

Implikasi tersebut dapat menghasilkan 

pertumbuhan penjualan dalam jangka pendek, tentu 

dalam jangka Panjang akan merugikan kinerja 

perusahaan (Acikdilli, 2015). Untuk meningkatkan 

kinerja bisnis, perusahaan harus mengintegrasikan 

dan memanfaatkan berbagai komponen kemampuan 

pemasaran operasional / statis, seperti periklanan, 

pengembangan produk, dan manajemen saluran, 

serta penetapan harga untuk membantu 

mewujudkan keunggulan kompetitif strategis 

mereka dan meningkatkan kinerja (Day, 2011). 

Apabila dilihat lebih lanjut, untuk 

mendapatkan pengaruh yang bermakna dari 

kemampuan pemasaran terhadap kinerja 

perusahaan ini, maka diperlukan perantaraan 

Creative marketing responsiveness capabilities 

(CMRcap).  Konsep ini menawarkan kemampuan 
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pemasaran kreatif berbasis responsive yang dinilai 

dari: kemampuan rantai nilai dengan mitra, 

mengembangkan rencana & implementasi  

pemasaran strategik, mengeksplorasi dan 

mengintegrasi sumber daya pemasaran, mengubah 

proses lintas fungsi pemasaran, pembelajaran pasar 

yang adaptif, dan Co-created customer experience, 

serta kemampuan sistem manajemen yang berpusat 

pada pelanggan social untuk menghadapi 

perubahan lingkungan yang dinamis secara reaktip 

tidak serta merta memberikan pengaruh atau 

dampak terhadap kinerja perusahaan 

Kemampuan dinamis, dampaknya terhadap 

Performance, dengan indicator: persepsi responden 

mengenai penawaran dan layanan kursus seperti 

pertanyaan tentang pertumbuhan mahasiswa dalam 

tiga tahun terakhir, pertumbuhan jumlah kursus dan 

layanan, dan tingkat investasi dalam mekanisme 

penjualan.  

D. Manajemen Hubungan Pelanggan Sosial terhadap 

Kinerja Perusahaan 

Analisis menunjukkan variabel Manajemen 

Hubungan Pelanggan Sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kinerja perusahaan. Hal ini 

dapat dijelaskan yang menyatakan bahwa CRM 

Sosial berpengaruh secara signifikan terhadap 

9
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kinerja perusahaan diterima atau terbukti 

kebenarannya. Dalam Manajemen Hubungan 

Pelanggan Sosial terhadap kinerja perusahaan 

adalah positif dan searah yang dapat dimaknai 

semakin baik Manajemen Hubungan Pelanggan 

Sosial maka akan semakin baik pula kinerja 

perusahaan.  

Selanjutnya analisis menunjukkan variabel 

Manajemen Hubungan Pelanggan Sosial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja 

perusahaan. Hal ini dapat dijelaskan Manajemen 

Hubungan Pelanggan pada resto cepat saji CBEZT 

dalam melakukan riset pasar, mendeteksi  

perubahan minat pelanggan, mendeteksi perubahan 

mendasar dalam persaingan bisnis, 

mengintegrasikan informasi pelanggan dari berbagai 

fungsi pemasaran, penyebaran informasi kepuasan 

pelanggan ke seluruh departemen, mengambil 

tindakan untuk menanggapi perubahan selera 

konsumen, menjalankan kegiatan berkelanjutan 

dalam mengelola informasi kepuasan pelanggan 

telah menggunakan teknologi media sosial. 

Resto cepat saji CBEZT di wilayah Jawa Timur 

sudah memiliki kemampuan pemasaran kreatif 

berbasis responsive yang menekankan kemampuan 

Co-created customer experience dengan 

2
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memaksimalkan jejaring social yang aktip, serta 

kemampuan sistem manajemen yang berpusat pada 

pelanggan social untuk menghadapi perubahan 

lingkungan yang dinamis secara reaktip. Perusahaan 

harus mampu mengoptimalkan keseluruhan aspek 

Manajemen Hubungan Pelanggan Sosial, sehingga 

dapat mendukung tercapainya peningkatan pangsa 

pasar, volume penjualan, proses akuisisi pelanggan 

serta mempertahankan pelanggan lama.  

Studi empiris Manajemen hubungan 

pelanggan sosial menurut Trainor et al. (2014) adalah 

integrasi aktivitas tradisional yang berhubungan 

dengan pelanggan, termasuk proses, sistem, dan 

teknologi dengan aplikasi media sosial yang muncul 

untuk melibatkan pelanggan dalam percakapan 

kolaboratif dan meningkatkan hubungan pelanggan. 

Pelanggan telah mulai menggunakan jaringan media 

sosial untuk terhubung dengan individu dan 

perusahaan lain dan melalui informasi dan 

interaktivitas yang dibuat pengguna di dalam 

jaringan. Konsumen telah secara aktif terlibat dalam 

penciptaan bersama pengalaman mereka dengan 

perusahaan, khususnya di industry makanan cepat 

saji. Perubahan perilaku pelanggan ini 

memungkinkan perusahaan memfasilitasi lebih 

banyak pelanggan-interaksi perusahaan dengan 
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menerapkan teknologi baru dan mengembangkan 

kemampuan baru (Trainor et al., 2014).  

Munculnya pelanggan sosial atau konsumen 

kreatif pada industri makanan cepat saji yang 

menghasilkan banyak konten bernilai tambah di 

media social juga menantang praktisi dan peneliti 

untuk mempertimbangkan kembali apa artinya 

mengelola hubungan pelanggan 

(Charoensukmongkol & Sasatanun, 2017). Dengan 

demikian, konsep CRM telah diperluas untuk 

mengenali kemampuan baru yang dimungkinkan 

oleh pergeseran teknologi dan sosial yang dibawa 

oleh jaringan media sosial. Meskipun CRM sosial 

adalah konsep yang relatif baru dalam pemasaran, 

telah mulai berfokus pada batas antara CRM dan 

media sosial (Ahmad et al., 2019b) 

Kajian empiris tentang penggunaan media 

sosial meningkatkan efek CRM pada hubungan 

pelanggan dan institusi yang juga meningkatkan 

kinerja perusahaan. Selain itu, hubungan positif 

antara penggunaan media sosial dan hubungan 

pelanggan dengan pelanggan dan itu merupakan 

faktor vital dari kinerja perusahaan yang tinggi 

(Fazziki et al., 2017) Penggunaan media sosial 

memberikan penilaian yang mudah dan paling 

nyaman dari institusi di tempat asalnya yang 
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meningkatkan interaksi pelanggan dengan 

perusahaan dan lebih banyak keterlibatan dan 

kinerja perusahaan (Hudson et al., 2016) 

Menurut literatur, kinerja perusahaan dari 

organisasi bergantung pada kapabilitas CRM sosial. 

Selain itu, kapabilitas CRM sosial merupakan faktor 

utama yang meningkatkan kinerja lembaga. Selain 

itu, hubungan positif telah diekspos oleh studi 

sebelumnya di antara kapabilitas CRM sosial dan 

kinerja institusi. Selanjutnya, seiring dengan 

peningkatan kapabilitas CRM sosial maka kinerja 

perusahaan juga meningkat dan sebaliknya (Wittwer 

et al., 2016). 

E. Creative Marketing Responsiveness Capabilities 

terhadap Kinerja Perusahaan 

Analisis menunjukkan variabel Creative 

Marketing Responsiveness Capabilities berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kinerja perusahaan. 

Hal ini dapat dijelaskan yang menyatakan bahwa 

Creative Marketing Responsiveness Capabilities 

(CMRcap) berpengaruh secara signifikan terhadap 

kinerja perusahaan diterima atau terbukti 

kebenarannya. Dalam Creative Marketing 

Responsiveness Capabilities terhadap kinerja 

perusahaan adalah positif dan searah yang dapat 

dimaknai semakin baik Creative Marketing 
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Responsiveness Capabilities maka akan semakin baik 

pula kinerja perusahaan. 

Selanjutnya analisis menunjukkan variabel 

Creative Marketing Responsiveness Capabilities 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja 

perusahaan. Hal ini dapat dijelaskan bahwa resto 

cepat saji CBEZT dalam mengaktualisasikan konsep 

Creative Marketing Responsiveness Capabilities yang 

baik ditandai dengan kemampuan pemasaran kreatif 

berbasis responsive rantai nilai mitra usaha dan 

pesaing, kemampuan mengembangkan rencana & 

implementasi pemasaran strategik, kemampuan 

eksploitasi & eksplorasi bidang pemasaran, 

kemampuan mengubah proses lintas fungsi dalam 

kegiatan pemasaran, kemampuan pembelajaran 

pasar yang cermat, eksperimen pasar adaptif, dan 

kemampuan pemasaran terbuka, kemampuan 

pengalaman pelanggan yang diciptakan bersaman 

antara produsen dan konsumen, dan kemampuan 

sistem manajemen yang berpusat pada pelanggan 

dengan menggunakan teknologi media sosial. 

Perusahaan harus mampu mengoptimalkan 

keseluruhan aspek Creative Marketing Responsiveness 

Capabilities, sehingga dapat mendukung tercapainya 

peningkatan pangsa pasar, volume penjualan, proses 
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akuisisi pelanggan serta mempertahankan 

pelanggan lama  

Kajian empiris pendukung: kemampuan 

sumberdaya permasaran berbasis daya tanggap 

terhadap rantai nilai mitra dengan pesaing potensial, 

kemampuan mengembangkan rencana & 

implementasi pemasaran strategik, kemampuan 

eksploitasi & eksplorasi pemasaran, Kemampuan 

mengubah proses lintas fungsi, kemampuan 

Pembelajaran pasar yang cermat dan kemampuan 

pemasaran terbuka, dalam menghadapi perubahan 

lingkungan bisnis yang dinamis diharapkan mampu 

meningkatkan kinerja perusahaan (Guo et al., 2018). 

Studi empiris yang dikembangkan Mu (2018) 

tentang kapabilitas responsive dalam pemasaran 

kritis,  memungkinkan organisasi untuk 

memperhatikan pasar, mengantisipasi kemungkinan 

peluang, melepaskan strateginya, beradaptasi secara 

proaktif dalam hal pengembangan pasar di masa 

depan, serta membantu membangun hubungan yang 

lebih stabil melalui pemasaran yang lebih terbuka, 

aktif di berbagai jaringan sosial yang sering 

dikunjungi perusahaan menghasilkan kinerja lebih 

unggul dari para pesaingnya (Mu et al., 2018) 
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F. Kemampuan Pemasaran terhadap Kinerja Perusahaan 

dengan Mediasi Creative Marketing Responsiveness 

Capabilities 

Analisis menyatakan bahwa Kemampuan 

sumberdaya pemasaran berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kinerja Perusahaan dengan 

Mediasi Creative Marketing Responsiveness Capabilities. 

Hal ini dapat dijelaskan yang menyatakan bahwa 

kemampuan pemasaran berpengaruh secara 

signifikan terhadap kinerja perusahaan dengan 

Mediasi Creative Marketing Responsiveness Capabilities 

(CMRcap) diterima atau terbukti kebenarannya. 

Mengacu pada haltersebut dapat dinyatakan bahwa 

Creative Marketing Responsiveness Capabilities berperan 

sebagai mediasi atau perantara dari hubungan 

Kemampuan sumberdaya pemasaran dan Kinerja 

Perusahaan. Hal ini berarti semakin baiknya 

kemampuan sumberdaya pemasaran dan didukung 

dengan Creative Marketing Responsiveness Capabilities 

yang baik maka akan meningkatkan kinerja 

perusahaan. 

Operational oriented marketing capability saat 

menghadapi lingkungan turbulensi (perubahan 

minat konsumen, pasar, teknologi dan COVID 19) 

pada resto cepat saji CBEZT di wilayah Jawa Timur 

meliputi: mengembangkan informasi pemasaran 

2
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terhadap orientasi pelanggan, kemampuan 

menawarkan harga yang kompetitif, kemampuan 

merancang produk yang dapat memenuhi 

kebutuhan pelanggan, keterampilan berfokus pada 

pelanggan baru dan lama, kemampuan untuk 

mengontrol akses ke saluran distribusi, dan 

kemampuan memberikan layanan purna jual harus 

cepat merespons kondisi pasar yang berubah tidak 

pasti. 

Resto cepat saji CBEZT di wilayah Jawa Timur 

harus memiliki kemampuan pemasaran kreatif 

berbasis responsive yang menekankan kemampuan 

rantai nilai dengan mitra, mengembangkan rencana 

& implementasi pemasaran strategik, 

mengeksplorasi dan mengintegrasi sumber daya 

pemasaran, mengubah proses lintas fungsi 

pemasaran, pembelajaran pasar yang adaptif. 

Perusahaan yang mampu mengoptimalkan 

keseluruhan aspek tersebut, tentunya memiliki 

modal yang baik sebagai kemampuan perusahaan 

secara keseluruhan. Kemampuan pemasaran di 

perusahaan yang baik akan mendukung tercapainya 

Creative Marketing Responsiveness Capabilities. 

Perusahaan yang mampu mengoptimalkan 

keseluruhan aspek tersebut, tentunya memiliki 

modal yang baik sebagai kemampuan perusahaan 
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secara keseluruhan. Kemampuan pemasaran di 

perusahaan yang baik akan mendukung tercapainya 

tercapainya peningkatan pangsa pasar, volume 

penjualan, proses akuisisi pelanggan serta 

mempertahankan pelanggan lama 

Studi empiris yang mendukung, Kemampuan 

pemasaran yang relatif statis cenderung berfokus 

pada orientasi pasar, pengembangan produk bekerja 

secara sinergis dengan kapabilitas organisasi lain 

untuk membentuk kapabilitas pemasaran dinamis 

yang meningkatkan kinerja bisnis. Temuan 

menunjukkan bahwa integrasi yang erat antara 

fungsi teknis dan pemasaran mampu menciptakan 

titik transformasi yang subur, di mana orientasi 

pasar menanamkan proses inovasi menghasilkan 

kemampuan pemasaran dinamis responsive 

terhadap perubahan lingkungan pemasaran (Mu et 

al., 2018). 

Studi empiris yang lain, Ferreira & Coelho 

(2017), dengan judul kajian Kapabilitas dinamis, 

kapabilitas manajerial dan pemasaran serta 

pengaruhnya terhadap keunggulan kompetitif dan 

kinerja perusahaan. Ini menghasilkan kesimpulan 

kapabilitas dinamis mampu memediasi hubungan 

positif antara kapabilitas pemasaran dan kinerja 

perusahaan. 

20

39



91 
 

G. Manajemen Hubungan Pelanggan Sosial terhadap 

Kinerja Perusahaan dengan Mediasi Creative Marketing 

Responsiveness Capabilities 

Analisis menyatakan bahwa Manajemen 

Hubungan Pelanggan Sosial berpengaruh positif 

namun tidak signifikan terhadap Kinerja Perusahaan 

dengan Mediasi Creative Marketing Responsiveness 

Capabilities. Hal ini dapat dijelaskan yang 

menyatakan bahwa CRM sosial berpengaruh secara 

signifikan terhadap kinerja perusahaan dengan 

Mediasi Creative Marketing Responsiveness Capabilities 

(CMRcap) ditolak atau tidak terbukti kebenarannya. 

Mengacu pada hasil tersebut dapat dinyatakan 

bahwa Creative Marketing Responsiveness Capabilities 

tidak berperan sebagai mediasi atau perantara dari 

hubungan CRM sosial dan Kinerja Perusahaan. Hal 

ini berarti CRM sosial berpengaruh secara langsung 

terhadap Kinerja Perusahaan tanpa dimediasi oleh 

Creative Marketing Responsiveness Capabilities. 

Selanjutnya Manajemen Hubungan Pelanggan 

Sosial berpengaruh positif namun tidak signifikan 

terhadap Kinerja Perusahaan dengan Mediasi 

Creative Marketing Responsiveness Capabilities. Temuan 

yang tidak signfikan dari pengaruh mediasi tersebut 

dapat dijelaskan aspek Creative Marketing 

Responsiveness Capabilities yang ditandai kemampuan 

4

9
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pemasaran kreatif berbasis responsive bagi 

perusahaan untuk menghadapi turbulensi 

Lingkungan bisnis dalam hal ini pada Resto Cepat 

Saji CBEZT dinilai belum optimal. Masih terdapat 

keterbatasan pada aspek Creative Marketing 

Responsiveness Capabilities meskipun pada pengujian 

secara langsungnya merupakan penentu bagi kinerja 

perusahaan, namun ketika dikaitkan dengan 

pengaruh mediasi Manajemen Hubungan Pelanggan 

Sosial terhadap Kinerja Perusahaan efeknya justru 

dirasakan kurang bermakna. Resto Cepat Saji CBEZT 

dinilai perlu untuk terus meningkatkan dan 

memperbaiki Creative Marketing Responsiveness 

Capabilities sebagaimana dikemukan pada deskripsi 

variabel bahwa aspek yang dinilai masih lemah 

meliputi kemampuan pengalaman pelanggan yang 

diciptakan bersaman antara produsen dan 

konsumen (Z1.6) dan kemampuan sistem 

manajemen yang berpusat pada pelanggan dengan 

menggunakan teknologi media sosial (Z1.7) dengan 

rata-rata masing-masing sebesar 3,61 dan 3,53.  

Creative Marketing Responsiveness Capabilities 

yang baik ditandai dengan kemampuan pemasaran 

kreatif berbasis responsive berbasis rantai nilai mitra 

usaha dan pesaing, kemampuan mengembangkan 

rencana & implementasi pemasaran strategik, 
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kemampuan eksploitasi & eksplorasi bidang 

pemasaran, kemampuan mengubah proses lintas 

fungsi dalam kegiatan pemasaran, kemampuan 

pembelajaran pasar yang cermat, eksperimen pasar 

adaptif, dan kemampuan pemasaran terbuka, 

kemampuan pengalaman pelanggan yang diciptakan 

bersaman antara produsen dan konsumen, dan 

kemampuan sistem manajemen yang berpusat pada 

pelanggan dengan menggunakan teknologi media 

sosial. Resto Cepat Saji CBEZT dituntut untuk 

mampu mengoptimalkan keseluruhan aspek 

tersebut, sehingga dapat menjadi pemediasi yang 

kuat dalam kaitannya dengan pengaruh Hubungan 

Pelanggan Sosial terhadap Kinerja Perusahaan 

Kajian empiris pendukung: kesatu, bahwa 

Terdapat hubungan efektif dengan pelanggan Ketika 

ditingkatkannya  kapabilitas efektif CRM sosial dan 

itu diperlukan untuk kinerja perusahaan yang tinggi 

di lembaga (Charoensukmongkol & Sasatanun, 

2017). Kemampuan Co-created customer experience, 

dan kemampuan sistem manajemen yang berpusat 

pada pelanggan dengan teknologi media social 

dalam menghadapi perubahan lingkungan bisnis 

yang dinamis memberi dampak positip antara 

Manajemen hubungan pelanggan social terhadap 



94 
 

kinerja perusahaan (Jermsittiparsert, Henan, et al., 

2018) 

Selanjutnya kedua, Kamboj, et al. (2016) 

melakukan kajian dengan judul: Impact of Social CRM 

Capabilities on Firm Performance: Examining the 

Mediating Role of CoCreated Customer Experience 

(Dampak Kapabilitas CRM Sosial pada Kinerja 

Perusahaan: Memeriksa Peran Mediasi dari 

Pengalaman Pelanggan yang Diciptakan Bersama). 

Ini menghasilkan kesimpulan bahwa kemampuan 

responsif yaitu pengalaman pelanggan yang 

diciptakan bersama memainkan peran mediator 

antara kapabilitas CRM sosial dan kinerja bisnis. 

Ketiga, studi tentang kemampuan Customer-

centric management systems by social media technology 

(Trainor et al, 2014). Kemampuan ini dapat dianggap 

sebagai mata rantai yang hilang yang 

menghubungkan penggunaan Media Sosial dengan 

kinerja nyata; karena mereka akan memimpin 

perusahaan untuk mencapai nilai bisnis dengan 

investasi Media Sosial. Kemampuan CRM Sosial, 

berdasarkan pengetahuan pelanggan yang 

ditangkap melalui Media Sosial, memungkinkan 

perusahaan untuk lebih memahami pelanggan dan 

mengembangkan layanan yang lebih baikfit dengan 

kebutuhan mereka.  

16
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Keempat, studi tentang kemampuan Co-

created customer experience (Pengalaman pelanggan 

yang diciptakan Bersama) (Trainor et al, 2014). studi 

tersebut menegaskan bahwa kemampuan relasional 

berfungsi untuk memperkuat dampak perusahaan. 

Keterlibatan dalam pengumpulan intelijen pasar, 

promosi (komunikasi pemasaran) dan pengaturan 

harga pada kinerja perusahaan. Karena itu, memiliki 

kemampuan relasional yang efektif memfasilitasi 

kemampuan perusahaan untuk melakukan intelijen 

pasar dan kegiatan promosi secara lebih efisien, 

sehingga memungkinkannya untuk bekerja dengan 

baik di tahap ekspor.  

H. Kemampuan Pemasaran terhadap Kinerja Perusahaan 

dengan moderasi Lingkungan Turbulensi 

Hasil analisis menyatakan bahwa 

Kemampuan Pemasaran berpengaruh positif namun 

tidak signifikan terhadap Kinerja Perusahaan dengan 

moderasi Lingkungan Turbulensi. Hal ini dapat 

dijelaskan yang menyatakan bahwa Kemampuan 

pemasaran berpengaruh secara signifikan terhadap 

kinerja perusahaan dengan moderasi Lingkungan 

Turbulensi ditolak atau tidak terbukti kebenarannya. 

Apabila dilihat dari nilai koefisien variabel moderasi 

yang bernilai positip, maka dapat dinyatakan bahwa 

lingkungan turbulensi memperkuat hubungan 

6

6
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kemampuan pemasaran dan kinerja perusahaan. 

Apabila dilihat dari klasifikasi variabel moderasi, 

maka dapat dinyatakan bahwa pengaruh moderasi 

yang terjadi termasuk dalam kategori Prediktor 

Moderasi (Predictor Moderasi Variabel). 

Hasil analisis menyatakan juga bahwa 

Kemampuan Pemasaran berpengaruh positif namun 

tidak signifikan terhadap Kinerja Perusahaan dengan 

moderasi Lingkungan Turbulensi. Tidak 

signifikannya lingkungan turbulensi dalam 

memoderasi hubungan kemampuan pemasaran dan 

kinerja perusahaan, dapat dijelaskan bahwa masih 

belum siapnya kemampuan pemasaran pada 

industri makanan cepat saji Fried Chicken CBEZT di 

Jawa Timur dalam mengantisipasi perubahan 

lingkungan yang berlangsung secara mendadak dan 

cepat. Hal ini tidak dapat dipisahkan dari 

keberadaan manajer unit Resto Cepat Saji CBEZT di 

Unit Wilayah Jatim, dimana sebagian besar 

merupakan manager dengan pengalaman kerjanya 

tidak lama dibidang tersebut (32,2%). Ketika bisnis 

mengalami guncangan atau turbulensi sebagaimana 

2,5 tahun ini Pandemi Covid-19 menghantam tidak 

hanya sektor kesehatan namun juga sektor 

bisnis/usaha.  

6
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PT. Cipta Aneka Selera, dalam hal ini Resto 

Cepat Saji CBEZT dinilai masih belum optimal 

dalam upayanya mendorong peningkatan 

kemampuan pemasaran atau dengan kata lain 

kemampuan pemasaran dapat dikatakan pada 

kondisi statis, ketika dihadapkan dengan perubahan 

lingkungan yang turbulence tentunya akan 

menghadapi kesulitan dan tantang yang luar biasa 

berat dan pada akhirnya kemampuan pemasaran 

yang dimiliki Resto Cepat Saji CBEZT tidak 

memberikan kontribusi yang positif terhadap kinerja 

perusahaan.  

Lingkungan pasar yang mengalami turbulence 

sebenarnya akan dapat diminimalisir oleh 

kemampuan pemasaran yang baik yang senantiasa 

dinamis mengikuti perkembangan pasar. 

Sebenarnya setiap perubahan lingkungan bisnis 

bahkan kalaupun terjadi krisis akan terdapat 

secercah harapan dan peluang, tentunya bagi 

perusahaan yang memiliki kemampuan pemasaran 

yang baik tersebut. Kemampuan pemasaran yang 

demikian akan mampu menangkap peluang di saat 

krisis dan meminimalisir resiko yaitu dengan 

merumuskan strategi pemasaran yang tepat. Hal ini 

sesuai dengan pendapat (Mohamud & Sarpong, 

2016) dimana kemampuan pemasaran yang statis 
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dinilai tidak mampu mengantisipasi perubahan 

lingkungan yang cepat dan bahkan dapat menjadi 

beban bagi kinerja perusahaan. Pendapat senada 

dikemukan (Guo et al., 2018) ketika dihadapkan 

pada turbulensi lingkungan bisnis, keberadaan 

kemampuan pemasaran yang adaptive dan dinamis 

akan berdampak pada kemampuan perusahaan 

dalam menekan dampak negatif perubahan 

lingkungan dan akhirnya dapat membantu 

mempertahankan kinerja perusahaan. 

Turbulensi atau goncangan lingkungan 

merupakan dinamika pergerakan lingkungan bisnis 

yang dapat berasal dari dalam lingkungan bisnis 

internal dan eksternal (Ansoff, 1991). Turbulensi 

lingkungan merupakan salah satu faktor pendorong 

terjadinya perubahan dalam kapabilitas organisasi 

dan strategi pemasaran yang diterapkan perusahaan. 

Suharyono (2020) mengemukakan bahwa goncangan 

lingkungan (environmental turbulence) kategori 

kemampuan untuk memprediksi (predictability), 

perusahaan cenderung mampu mengelola dengan 

baik adanya perubahan lingkungan yang dapat 

diperkirakan dengan pasti. Sementara kategori sifat 

kemampuan untuk berubah (changeability) pada 

umumnya sifat perubahan dalam turbulensi 

8
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lingkungan bersifat kompleks dibutuhkan 

kemampuan diatas rata-rata. 

Studi empiris tentang interaksi kemampuan 

pemasaran dengan lingkungan turbulensi 

(Mohamud & Sarpong, 2016) menyatakan bahwa 

pasar yang cepat berubah/ lingkungan turbulensi, 

jika manajer berpegang pada pengetahuan dan 

pengalaman mereka sendiri untuk mengatur sumber 

daya internal daripada mendengarkan pasar, mereka 

cenderung kehilangan peluang pasar dan 

mengabaikan potensi risiko, yang dapat 

menyebabkan kegagalan pasar dan kerugian 

finansial. Akibatnya, kemampuan pemasaran 

operasional / statis bahkan mungkin menjadi beban 

bagi perusahaan, memberikan dampak negatif pada 

kinerja perusahaan di bawah turbulensi lingkungan 

yang tinggi (Mohamud & Sarpong, 2016). 

Demikian juga Studi riset membandingkan 

kemampuan pemasaran statis, kemampuan dinamis, 

dan adaptif dalam lingkungan turbulensi, 

menemukan kesimpulan kesimpulan yang berbeda: 

bahwa dinamika kemampuan sumber daya 

perusahaan relatif  berubah ketika lingkungan pasar 

menjadi lebih atau kurang bergejolak (Guo et al., 

2018). Di bawah turbulensi lingkungan yang rendah, 

kemampuan pemasaran statis dan dinamis 
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keduanya penting pengaruhnya terhadap kinerja 

perusahaan. Sementara kemampuan pemasaran 

adaptive memiliki efek tidak sama. Sebaliknya, 

Ketika turbulensi lingkungan tinggi, kemampuan 

pemasaran yang dinamis dan adaptif menjadi jauh 

lebih kritis. Dalam situasi seperti itu, kemampuan 

pemasaran statis tidak hanya tidak membantu 

meningkatkan kinerja, tetapi malah menghalangi 

kinerja perusahaan (Guo et al., 2018). 

I. Manajemen Hubungan Pelanggan Sosial terhadap 

Kinerja Perusahaan dengan moderasi Lingkungan 

Turbulensi 

Analisis menyatakan bahwa Manajemen 

Hubungan Pelanggan Sosial berpengaruh negatif 

dan signifikan terhadap Kinerja Perusahaan dengan 

moderasi Lingkungan Turbulensi. Hal ini dapat 

dijelaskan yang menyatakan bahwa CRM sosial 

berpengaruh secara signifikan terhadap kinerja 

perusahaan dengan moderasi Lingkungan 

Turbulensi diterima atau terbukti kebenarannya. 

Apabila dilihat dari nilai koefisien variabel moderasi 

yang bernilai negatif, maka dapat dinyatakan bahwa 

lingkungan turbulensi memperlemah hubungan 

CRM sosial dan kinerja perusahaan. Adapun 

klasifikasi variabel moderasi, dapat dinyatakan 

bahwa pengaruh moderasi yang terjadi termasuk 

9
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dalam kategori Variabel Moderasi Semu (Quasi 

Moderarator). Quasi moderasi merupakan variabel 

yang memoderasi hubungan antara variabel 

prediktor dan variabel tergantung di mana variabel 

moderasi semu berinteraksi dengan variabel 

prediktor sekaligus menjadi variabel prediktor. 

Manajemen Hubungan Pelanggan Sosial 

berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Kinerja 

Perusahaan dengan Moderasi lingkungan turbulensi. 

Temuan yang signfikan dari pengaruh moderasi 

tersebut dapat dijelaskan yang ditandai kemampuan 

pemasaran kreatif berbasis responsive bagi 

perusahaan untuk menghadapi turbulensi 

Lingkungan bisnis dalam hal ini pada Resto Cepat 

Saji CBEZT dinilai optimal. Resto Cepat Saji CBEZT 

dinilai perlu untuk terus meningkatkan dan 

memperbaiki Creative Marketing Responsiveness 

Capabilities sebagaimana dikemukan pada deskripsi 

variabel bahwa aspek yang dinilai masih lemah 

meliputi kemampuan pengalaman pelanggan yang 

diciptakan bersaman antara produsen dan 

konsumen (Z1.6) dan kemampuan sistem 

manajemen yang berpusat pada pelanggan dengan 

menggunakan teknologi media sosial (Z1.7) dengan 

rata-rata masing-masing sebesar 3,61 dan 3,53.  

9

15



102 
 

Studi literatur mengemukakan bahwa 

goncangan lingkungan (environmental turbulence) 

yang memiliki sifat kemampuan untuk berubah 

(changeability) pada umumnya sifat perubahan dalam 

turbulensi lingkungan bersifat kompleks dan terjadi 

akibat adanya penemuan-penemuan baru di bidang 

teknologi. Konsep CRM tradisional telah diperluas 

untuk mengenali kemampuan baru yang 

dimungkinkan oleh perubahan lingkungan yang 

cepat, pergeseran teknologi dan sosial yang dibawa 

oleh jaringan media sosial. Meskipun CRM sosial 

adalah konsep yang relatif baru dalam pemasaran, 

telah mulai berfokus pada batas antara CRM dan 

media sosial (Ahmad et al., 2019b) namun menjadi 

prioritas pencapaian kinerja perusahaan dalam 

menghadapi perubahan  lingkungan yang tidak 

pasti. 

Turbulensi lingkungan mengacu pada 

perubahan dalam struktur industri dan lingkungan 

kompetitif, termasuk turbulensi pasar, perubahan 

intensitas kompetitif, dan turbulensi teknologi 

(Trainor et al 2014). Secara tradisional, manajer lebih 

memilih tingkat turbulensi lingkungan yang rendah 

karena lingkungan yang stabil lebih dapat 

diprediksi. Dengan perkembangan teknologi 

informasi dan media sosial, lingkungan bisnis 

3

3
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menjadi semakin rumit dan bergejolak. Dalam 

lingkungan seperti itu, keunggulan kompetitif 

sebagai prioritas pencapaian kinerja perusahaan 

dapat dengan mudah terkikis.  

Studi empiris Trainor et al. (2014) 

menghasilkan temuan kapabilitas e-Marketing 

memiliki pengaruh yang positif pengaruh pada hasil 

kinerja, sedangkan kondisi lingkungan yang tidak 

stabil memiliki efek negatif. Perusahaan yang telah 

memperlengkapi diri dengan kemampuan ini 

sebenarnya lebih mampu menavigasi arus bisnis 

yang bergejolak untuk mencapai tingkat kesuksesan 

yang lebih tinggi. Tampaknya di pasar yang sangat 

bergejolak, perusahaan dapat memanfaatkan 

kemampuan baru mereka untuk membantu 

mendorong interaksi yang kaya dengan pelanggan 

(Charoensukmongkol & Sasatanun, 2017). 
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