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Abstraksi

Implementasi pembangunan keunggulan bersaing yang menggunakan pendekatan
sumberdaya, menurut Dharma (2004) ditentukan oleh faktor modal manusia pada tingkat
kekhasan pengetahuan. Pendapat tersebut menunjukkan bahwa perspektif pengetahuan
(knowledge) dalam bentuk proses pengembangan pengetahuan dalam perusahaan akan
menjadi variabel yang menentukan pembangunan keunggulan perusahaan. Perspektif
pengetahuan dalam pembangunan keunggulan bersaing akan menentukan kerangka
penciptaan nilai dan arah pengembangan bisnis (Dharma, 2004). Pengetahuan itu sendiri
merupakan bentuk modal manusia yang tidak berwujud (intangible) yang terdiri dari keahlian
(know how), kemampuan prosedural (kreatifitas dan inovasi), dan kemampuan kognitif
(know why dan know what). Penelitian ini didasarkan pada permasalahan kebutuhan mode!
strategi bersaing yang cocok untuk diimplementasikan dan dipergunakan untuk menghadapi
ketidak pastian dan dinamisasi pasar dalam era globalisasi. Permasalahan kebutuhan mode/
strategi bersaing tersebut juga dirasakan oleh industri jasa pendidikan tinggi Indonesia yang
saat ini sudah menghadapi potensi ancaman dari berbagai institusi pendidikan tinggi asing
yang akan memasuki pasar pendidikan tinggi di Indonesia. Adapun model strategi bersaing
yang menggunakan pendekatan keunggulan bersaing berbasis lingkungan dirasakan sudah
tidak memadai untuk menghadapi kondisi pasar yang dinamis dan tidak pasti. Kebutuhan
model strategi bersaing yang cocok untuk menghadapi ketidak pastian, perubahan, dan
kompetisi global (Mills, et al., 2003a) dalam era globalisasi ini muncul dan menjadi
kebutuhan setiap institusi pendidikan tinggi di Indonesia. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa implementasi strategi internasionalisasi pada pendidikan tinggi di Indonesia dengan
cara melakukan kerjasama dengan pendidikan tinggi asing secara statistik tidak terbukti
dipengaruhi oleh variabel karakteristik pasar sebagai perspektif pengetahuan yang
dikembangkan oleh para pengelola pendidikan tinggi tersebut. Artinya, implementasi strategi
tersebut tidak didasarkan pada pengetahuan yang cukup dari para pengelola terhadap
karakteristik pasar yang menjadi target aktivitas pemasaran yang dilakukan. Selain itu juga
perilaku dari para pengelola pendidikan tinggi tersebut di dalam pengelolaan kerjasama
yang diimplementasikan tidak mendasarkan diri pada identifikasi karakteristik pasar yang
yang cukup memadai.

Kata Kunci: Karakteristik Pasar, Perilaku Manajemen, Strategi Internasional, Perguruan
Tinggi.

lobalisasi merupakan perubahan dunia yang fundamental dan dramatis, karena dunia
menjadi global village dan jarak fisik secara geografis serta batasan negara bukan
menjadi kendala manusia untuk berinteraksi dan berkomunikasi. Mobilitas manusia tidak lagi
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dibatasi oleh batasan negara, dan kemajuan teknologi komunikasi serta informasi mampu
memenuhi kebutuhan komunikasi secara real time. Globalisasi tersebut, dalam perspektif
bisnis, membuat pergeseran paradigma dari orientasi nasional menjadi orientasi global.

Globalisasi dalam perspektif bisnis merubah orientasi bisnis menjadi terintegrasi,
semakin deregulatif terhadap batasan-batasan kenegaraan, mengakselerasi mobilitas
manusia yang bergerak dalam dunia bisnis, mendorong difusi teknologi dalam bisnis,
memunculkan penggunaan standar dunia terhadap kualitas, serta memunculkan
pemahaman pluralisme sebagai dasar interaksi bisnis dan dasar penyesuaian produk dan
jasa yang dihasilkan terhadap pasar tujuan (Clarke dan Clegg, 1998).

Perubahan cara pandang bisnis dalam globalisasi tersebut memunculkan satu
persoalan penting bagi dunia bisnis, yaitu; bagaimana membuat perusahaan dapat bertahan
atau justru memperoleh manfaat dari kompetisi global semakin beragam interaksi lingkungan
bisnisnya, semakin mengandung resiko, dan semakin dinamis. Penrose (dalam Mills, et al.,
2003a) menggambarkan dinamisasi kompetisi global tersebut dengan pernyataan bahwa:

‘the profitability, survival and growth of a firm does not depend so much on the
efficiency with which it is able to organize the production of even a widely
diversified range of products as it does on the ability of the firm to establish one or
more wide and relatively impregnable ‘bases’ from which it can adapt and extend
its operations in an uncertain, changing and competitive world”

Pendapat tersebut menunjukkan bahwa keuntungan, kesinambungan, dan
pertumbuhan perusahaan tidak dapat digantungkan dari kemampuan perusahaan untuk
melakukan efisiensi ataupun kemampuan perusahaan untuk membuat diversifikasi produk
yang luas. Keuntungan, kesinambungan, dan pertumbuhan perusahaan dibangun dari
kemampuan manajemen perusahaan untuk membentuk strategi bersaing yang tidak mudah
diserang (impregnable) dalam menghadapi pola kompetisi global yang tidak pasti dan
berubah terus menerus. Pembangunan keunggulan bersaing perusahaan pada kompetisi
global tersebut membutuhkan kemampuan manajemen memanfaatkan sumberdaya dan
kemampuan yang dimiliki perusahaan untuk memposisikan produk atau jasanya kepada
pelanggan, selain juga membutuhkan identifikasi keunggulan internal perusahaan yang tidak
mudah ditiru pesaing sehingga perusahaan dapat mempertahankan keunggulan
persaingannya secara berkesinambungan (sustainable competitive advantage).

Pemikiran dinamisasi kompetisi global tersebut diterjemahkan oleh Walker (2003)
dengan pernyataan bahwa keuntungan yang akan diperoleh perusahaan dipengaruhi
kemampuan manajemen untuk melihat peluang dari lingkungan ekonomi dan makro,
peluang dari lingkungan industri, serta kemampuan perusahaan untuk memposisikan dalam
persaingan. Pengembangan keunggulan bersaing perusahaan (resource-based competitive
advantage) berbasis sumberdaya digambarkan oleh Walker (2003) dalam Gambar 1.

Pengembangan dan pemanfaatan sumberdaya (resources) serta kemampuan
(capabilities) menjadi dasar pembentukan keunggulan bersaing perusahaan. Pemanfaatan
sumberdaya dan kemampuan tersebut akan membentuk pemahaman manajemen dalam
memposisikan produk atau jasa yang dihasilkan terhadap konsumen dan pemahaman
bagaimana membentuk isolating mechanism yang merupakan bentuk pertahanan
perusahaan terhadap pesaing.
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Gambar 1
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Konsep pembangunan keunggulan bersaing berbasis sumberdaya tersebut didasarkan
pada teori pertumbuhan perusahaan yang mengasumsikan bahwa situasi pasar dan
persaingan merupakan situasi yang dinamis dan karakteristik setiap perusahaan adalah
heterogen, sehingga posisi perusahaan dalam persaingan tergantung pada kemampuan
manajemen untuk membangun keunggulan bersaing yang tidak mudah untuk ditiru oleh
pesaing (Mills, et al, 2003a). Keunggulan bersaing tersebut akan menjadi
berkesinambungan dengan adanya kompetensi yang membedakan dengan perusahaan
pesaing dalam industri. Pengetahuan para pengelola bisnis yang bersifat informal (tacit)
akan membuat perusahaan memiliki perbedaan dengan pesaing dan dapat mencapai
kondisi keunggulan (position advantage) dalam persaingan yang pada akhirnya akan
memberikan pencapaian kinerja pasar dan keuangan dalam jangka panjang (Srivastava, et
al., 1998).

Konsep pembangunan keunggulan bersaing tersebut dalam konsep pemasaran
dinyatakan sebagai market oriented strategic planning, yang menurut Kotler didefinisikan
sebagai :

“...the managerial process of developing and maintaining a viable fit between the

organization’s objectives, skills and resources, and its changing market

opportunities. The aim of strategic planning is to shape the company’s business

and products so that they yield target profits and growth.” Kotler (2000)

Implementasi pembangunan keunggulan bersaing yang menggunakan pendekatan
sumberdaya, menurut Dharma (2004) ditentukan oleh faktor modal manusia pada tingkat
kekhasan pengetahuan. Pendapat tersebut menunjukkan bahwa perspektif pengetahuan
(knowledge) dalam bentuk proses pengembangan pengetahuan dalam perusahaan akan
menjadi variabel yang menentukan pembangunan keunggulan perusahaan. Perspektif
pengetahuan dalam pembangunan keunggulan bersaing akan menentukan kerangka
penciptaan nilai dan arah pengembangan bisnis (Dharma, 2004). Pengetahuan itu sendiri
merupakan bentuk modal manusia yang tidak berwujud (intangible) yang terdiri dari keahlian
(know how), kemampuan prosedural (kreatifitas dan inovasi), dan kemampuan kognitif (know
why dan know what).

Penelitian Civi (2000) yang melakukan kompilasi teori, mengemukakan gagasan
mengenai knowledge management sebagai competitive assets, yang membentuk knowledge
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strategy dalam organisasi. Konsep ini sangat sesuai untuk diterapkan dalam industri yang
menghasilkan produk ataupun jasa yang berbasis pengetahuan, terutama pada industri
pendidikan yang dalam proses penyampaian jasanya memanfaatkan dan membentuk
knowledge. Konsep knowledge management sebagai competitive assets pada industri
pendidikan tersebut diperkuat oleh Rowley (2000) dengan menggunakan model Davenport,
et al., (1998), yang menyatakan bahwa pendidikan tinggi merupakan bisnis pengembangan
knowledge, dimana inti bisnisnya adalah berkaitan dengan repositories knowledge,
pengembangan access knowledge, knowledge environment dan knowledge valuing. Kedua
gagasan tersebut mencakup penggunaan knowledge dalam perbaikan kurikulum,
peningkatan aktivitas penelitian, dan adanya program pengembangan manajemen sebagai
dimensi dari internasionalisasi pendidikan tinggi (Sharma dan Roy, 1996).

Penelitian Eriksson, et al., (1997) yang berkaitan dengan implementasi knowledge
management yang dilakukan menyebutkan bahwa dalam proses internasionalisasi 362
perusahaan jasa diidentifikasi adanya lack of knowledge (terdiri dari lack of business
knowledge, institutional knowledge, dan lack of internationalization knowledge) yang
berpengaruh terhadap biaya yang diperlukan untuk melakukan ekspansi pasar secara
internasional (perceived cost of an additional assignment abroad). Artinya, pengetahuan
manajemen terhadap ketiga hal tersebut sebagai bagian dari perspektif pengetahuan akan
menentukan kesuksesan dan kelancaran perusahaan untuk memasuki pasar internasional.
Implementasi perspektif pengetahuan dalam bisnis (Carter dan Scarbrough, 2001;
Edvardsson, et al,, 1993; Anderson, et al., 1994; Nonaka, 1991: Abeles, 2002) maupun
dalam industri pendidikan tinggi (Duffy, 1997; Rowley, 2000; Kwiek, 2001; Clarke, 2001;
Scott, 2002; Metaxiotis dan Psarras, 2003; Smith, 2000) menunjukkan bahwa
pengembangan manajemen pengetahuan merupakan perspektif penting dalam proses
implementasi pembangunan keunggulan bersaing yang berbasis sumberdaya.

Penelitian ini didasarkan pada permasalahan kebutuhan model strategi bersaing yang
cocok untuk diimplementasikan dan dipergunakan untuk menghadapi ketidak pastian dan
dinamisasi pasar dalam era globalisasi. Permasalahan kebutuhan model strategi bersaing
tersebut juga dirasakan oleh industri jasa pendidikan tinggi Indonesia yang saat ini sudah
menghadapi potensi ancaman dari berbagai institusi pendidikan tinggi asing yang akan
memasuki pasar pendidikan tinggi di Indonesia. Adapun model strategi bersaing yang
menggunakan pendekatan keunggulan bersaing berbasis lingkungan dirasakan sudah tidak
memadai untuk menghadapi kondisi pasar yang dinamis dan tidak pasti. Kebutuhan model
strategi bersaing yang cocok untuk menghadapi ketidak pastian, perubahan, dan kompetisi
global (Mills, et al., 2003a) dalam era globalisasi ini muncul dan menjadi kebutuhan setiap
institusi pendidikan tinggi di Indonesia. Berdasarkan kebutuhan model strategi bersaing
dalam era globalisasi dan kebutuhan pembangunan model strategi pemasaran jasa
internasional yang berbasis sumberdaya dalam perspektif pengetahuan, maka
pembangunan model manajemen pemasaran jasa internasional berbasis sumberdaya yang
terintegrasi tersebut dibangun dengan pertanyaan penelitian . “Apakah perspektif
pengetahuan berpengaruh terhadap internasionalisasi jasa pendidikan tinggi di Indonesia ?”
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TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Karakteristik Pasar

Karakteristik pasar merupakan proses outside-in dimana manajemen melakukan
proses identifikasi terhadap sumberdaya spesifik negara, lingkungan industri dan lingkungan
makro, seperti yang digambarkan dalam Gambar 2. Proses identifikasi karakteristik pasar
tersebut mencakup batasan dan kesempatan yang muncul dari regulasi pemerintah, perilaku
konsumen pengguna jasa, dan identifikasi tingkat kompetisi dalam industri. Pemahaman
manajemen terhadap karakteristik pasar yang dihadapi dapat mempengaruhi perilaku
manajemen dalam pengelolaan organisasi dan mempengaruhi proses implementasi strategi
internasionalisasi secara langsung maupun tidak langsung melalui perilaku manajemen.

Gambar 2
Keterkaitan Karakteristik Pasar Sebagai Proses Outside-In Terhadap Perilaku
Manajemen dan Strategi Internasionalisasi
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Dikembangkan untuk Penelitian ini

Pengertian dan relasi karakteristik pasar terhadap perilaku manajemen dan strategi
internasionalisasi tersebut didukung oleh penelitian Knight dan Liesch (2002) yang
mengidentifikasi bahwa proses pengumpulan informasi mengenai pasar adalah proses yang
mendukung pengambilan keputusan manajemen untuk memilih alternatif proses
internasionalisasi yang akan diimplementasikan oleh manajemen. Temuan tersebut
mendukung penelitian. Erramilli dan Rao (1990) yang menyatakan bahwa pengetahuan
manajemen tentang pasar merupakan faktor utama yang mendorong manajemen untuk
memutuskan melaksanakan internasionalisasi. Temuan dalam dua penelitian tersebut sesuai
dengan temuan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Johanson dan Vahine (1977)
yang menyebutkan bahwa pengetahuan mengenai pasar mempengaruhi komitmen
manajemen terhadap keputusan untuk melakukan internasionalisasi. Pada perusahaan jasa
yang diteliti oleh Erramilli (1991) ditemukan adanya proses kontrol yang lebih tinggi pada
jaringan kerjasama internasional seiring dengan rendahnya pengalaman dan informasi pasar
internasional yang dimiliki oleh manajemen, seperti yang dihipotesiskan oleh Winsted dan
Patterson (1998) dalam penelitiannya pada jasa konsultan teknik. Jadi, seperti yang
dikatakan oleh beberapa peneliti (Wernerfelt, 1984; Mahoney, 1995) yang menggunakan
pendekatan resource-based, bahwa informasi dan pengetahuan merupakan unsur
pendorong dilakukannya ekspansi internasional.
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Penyempurnaan pendapat bahwa informasi mengenai karakteristik pasar dan
pengaruhnya terhadap strategi internasionalisasi dilakukan dalam penelitian Javalgi, et al.,
(2003), yang menunjukkan bahwa variabel market characteristics mempengaruhi strategi
internasionalisasi secara tidak langsung melalui perilaku manajemen. Namun demikian,
belum ada penelitian empirik yang mengkaji pengaruh pengetahuan manajemen atas
karakteristik pasar terhadap strategi internasionalisasi pada jasa pendidikan tinggi, sehingga
penelitian ini mencoba untuk lebih memperjelas keterkaitan tersebut dalam kasus jasa
pendidikan tinggi di Indonesia. Setidaknya, penelitian ini akan mengungkap keterkaitan
antara pemahaman karakteristik pasar dari para pengelola pendidikan tinggi di Indonesia
terhadap implementasi strategi internasionalisasi pendidikan tinggi di Indonesia.

Perilaku Manajemen dan Strategi Internasionalisasi

Perilaku manajemen merupakan intensi manajemen untuk mencapai kesuksesan
strategi, yang mencakup; orientasi tugas dan orientasi kompetisi, kemampuan
penyelenggaraan  internasionalisasi, upaya pengelola  perguruan tinggi  untuk
mempertahankan keberlangsungan institusi, serta upaya meningkatkan kesejahteraan
institusi dan anggotanya. Sedangkan strategi internasionalisasi merupakan implementasi
strategi yang dilaksanakan oleh pengelola perguruan tinggi, yang mencakup; pencarian dan
pertukaran mahasiswa dan pengajar internasional, internasionalisasi kurikulum dan bahasa
pengantar, kerjasama program, penelitian, serta intensi pengembangan kerjasama.
Keterkaitan antara variabel perilaku manajemen dan strategi internasionalisasi tersebut
digambarkan dalam Gambar 3 berikut ini.

Penelitian yang dilakukan oleh Axinn (1988) pada perusaltaan manufaktur
menyebutkan bahwa perilaku manajer terhadap operasi perusahaan dalam lingkup
internasional adalah merupakan indikator penting yang menentukan kinerja ekspor. Hal
tersebut dinyatakan oleh Douglas dan Craig (1989) sebagai “strategic intent”, yang
menjelaskan intensi manajemen untuk mencapai kesuksesan strategi.

Gambar 3 .
Perilaku Manajemen dan Strategi Internasionalisasi
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Pada kasus perusahaan jasa, yang diteliti oleh Javalgi, et al., (2003), ditemukan
pengaruh yang tidak langsung antara berbagai variabel anteseden dari perilaku manajemen
terhadap strategi internasionalisasi. Artinya, perilaku manajemen merupakan variabel kunci
dalam implementasi strategi internasionalisasi pada perusahaan jasa yang diteliti. Penelitian
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Winsted dan Patterson (1998) pada perusahaan jasa konsultan teknik juga menemukan
pengaruh dari indikator manfaat, keuntungan, dan resiko dari perilaku manajemen terhadap
strategi internasionalisasi. Pada kajian internasionalisasi pendidikan tinggi yang diidentifikasi
dalam penelitian ini (Bailey, 1995; Sharma dan Roy, 1996; Howe dan Martin, 1998: Liu dan
Vince, 1999; Croxford, 2001; Kubow dan Crawford, 2001; McBurnie, 2001: Kwiek, 2001;
Yang, 2002; Moratis dan Baalen, 2002; Mazzarol, et al., 2003), belum ada penelitian yang
secara spesifik menggunakan pendekatan resource-based dan yang menghasilkan
gambaran empirik dari proses internasionalisasi jasa pendidikan tinggi. Oleh karenanya,
penelitian ini melakukan pengujian empirik strategi manajemen pemasaran jasa internasional
pada industri jasa pendidikan tinggi di Indonesia, untuk menguji model manajemen
pemasaran jasa internasional yang terintegrasi dengan perspektif pengetahuan.

PENGEMBANGAN HIPOTESIS DAN MODEL PENELITIAN EMPIRIK

Karakteristik pasar dalam berbagai penelitian disebutkan sebagai variabel yang
mempengaruhi internasionalisasi bisnis, baik manufaktur maupun jasa (Dunning, 1980;
Rabino, 1980; Dichtl, et al., 1986; Aaby dan Slater, 1989; Czinkota dan Ronkainen, 2002;
Webster, 1992; Erramilli dan Rao, 1993; Ali dan Camp, 1993; Katsikeas, 1994: Ostgaard dan
Birley, 1996; Craig dan Douglas, 1996; Mazzarol, 1998; O’Farrell, et al., 1998; Winsted dan
Patterson, 1998; Samiee, 1999; Knight dan Liesch, 2002; Javalgi, et al., 2003). Variabel
karakteristik pasar tersebut merupakan persepsi manajemen terhadap berbagai kondisi dan
situasi, baik yang menguntungkan maupun yang menghambat, dalam proses
internasionalisasi yang dilakukan oleh perusahaan atau institusi. ‘Bentuk pengaruh dari
karakteristik pasar terhadap strategi internasionalisasi sendiri arahnya adalah positif. Seperti
yang dikatakan oleh beberapa peneliti (Wernerfelt, 1984; Mahoney, 1995; Knight dan Liesch,
2002) yang menggunakan pendekatan resource-based, bahwa sumberdaya organisasional
merupakan unsur yang menentukan strategi dan kinerja perusahaan. Bagian dari
sumberdaya organisasional tersebut yang berupa informasi dan pengetahuan merupakan
unsur pendorong dilakukannya ekspansi internasional. Artinya, informasi mengenai pasar
yang akan dituju dan pengetahuan manajemen terhadap karakter dari pasar tersebut akan
memberikan pengaruh terhadap implementasi strategi internasionalisasi yang akan
dilakukan, dimana semakin tinggi informasi dan pengetahuan yang diperoleh pihak
manajemen, semakin tinggi pula intensi dari manajemen untuk menjalankan
internasionalisasi.

Penelitian Javalgi, et al., (2003) secara jelas menunjukkan bahwa variabel pemahaman
manajemen terhadap karakteristk pasar mempengaruhi kesuksesan proses
internasionalisasi dari sebuah bisnis jasa, sedangkan penelitian Winsted dan Patterson
(1998) menemukan bahwa know-how dan keterbatasan sumberdaya merupakan hambatan
bagi sebuah perusahaan jasa untuk melakukan proses internasionalisasi. Penelitian
Mazzarol (1998) pada industri jasa pendidikan tinggi di Australia menunjukkan bahwa tingkat
pemahaman profil pasar merupakan salah satu indikator yang membentuk faktor kritis yang
mempengaruhi kesuksesan proses internasionalisasi industri pendidikan di Australia. Knight
dan Liesch (2002) mengidentifikasi bahwa proses pengumpulan informasi mengenai pasar
adalah proses yang mendukung pengambilan keputusan manajemen untuk memilih alternatif
proses internasionalisasi yang akan diimplementasikan oleh manajemen. Pada penelitian
Miller dan Parkhe yang dikutip oleh Javalgi, et al., (2003) menunjukkan bahwa lunaknya
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kebijakan pemerintah mendorong terjadinya internasionalisasi perbankan, sementara
Erramilli dan Rao (1990) menyatakan bahwa pengetahuan manajemen tentang pasar
merupakan faktor utama yang mendorong manajemen untuk memutuskan melaksanakan
internasionalisasi. Temuan-temuan dalam penelitian tersebut sesuai dengan hasil temuan
dari Johanson dan Vahlne (1977) yang menyatakan bahwa pengetahuan mengenai pasar
mempengaruhi  komitmen  manajemen terhadap keputusan untuk melakukan
internasionalisasi. Sedangkan pada perusahaan jasa yang diteliti oleh Erramilli (1991) terjadi
proses kontrol yang lebih tinggi pada jaringan kerjasama internasional seiring dengan
rendahnya pengalaman dan informasi pasar internasional yang dimiliki oleh manajemen,
seperti yang dihipotesiskan oleh Winsted dan Patterson (1998) dalam penelitiannya pada
jasa konsultan teknik.

Pemahaman manajemen terhadap karakteristik pasar tersebut merupakan perspektif
pengetahuan yang mempengaruhi proses penjalinan (spanning processes) dan pada
akhirnya nanti akan mempengaruhi proses pembentukan keunggulan bersaing serta
keunggulan bersaing yang berkesinambungan. Pemahaman karakteristik pasar mencakup
identifikasi lingkungan industri dan lingkungan makro, serta keberadaan sumberdaya spesifik
dari suatu negara. Pemahaman karakteristik pasar akan menghasilkan informasi penting
yang mencakup informasi mengenai konsumen dan perilakunya, kecenderungan permintaan
dan keinginan konsumen, informasi tentang kompetisi, dan kecenderungannya, informasi
tentang regulasi yang berkaitan dengan perusahaan dan persaingan, serta informasi lain
tentang faktor eksogen yang mempengaruhi perubahan permintaan dan keinginan
konsumen. Pemahaman karakteristik pasar tersebut akan mempengaruhi perilaku
manajemen dan strategi internasionalisasi sebagai proses manajerial yang secara stratejik
berpengaruh dalam proses pembangunan keunggulan bersaing dari perusahaan. Berkaitan
dengan temuan penelitian yang menunjukkan bahwa perilaku manajemen dan strategi
internasionalisasi merupakan satu kesatuan proses stratejik dari perusahaan untuk dapat
membangun keunggulan bersaing secara berkesinambungan, maka pemahaman proses
penjalinan  tersebut mencakup unsur perilaku manajemen dan strategi yang
diimplementasikan untuk mengolah karakteristik perusahaan sebagai keunggulan spesifik
perusahaan yang dapat membentuk keunggulan bersaing.

Berdasarkan dukungan pemahaman teoritik dan penelitian empirik terdahulu, serta
tujuan penelitian untuk memperjelas keterkaitan karakteristik pasar terhadap perilaku
manajemen dan strategi internasionalisasi, maka dirumuskan beberapa hipotesis sebagai
berikut :

H1 : Karakteristk pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap strategi
internasionalisasi

H2 : Karakteristik pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku manajemen

H3 : Perilaku manajemen berpengaruh positif dan signifikan terhadap strategi
internasionalisasi

Model empirik tentang internasionalisasi pendidikan tinggi di Indonesia yang
dikembangkan dalam penelitian ini mengandung dua variabel tergantung, yaitu variabel
perilaku manajemen dan variabel strategi internasionalisasi dan satu variabel bebas
(variabel karakteristik pasar) yang bersifat eksplanatif untuk menjelaskan model empirik
internasionalisasi jasa pendidikan tinggi di Indonesia. Penelitan yang akan
- diimplementasikan pada institusi pendidikan tinggi di Indonesia ini akan menjelaskan
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pengaruh variabel karakteristik pasar terhadap perilaku manajemen dan strategi
internasionalisasi institusi pendidikan tinggi di Indonesia.

Gambar 4
Model Penelitian Empirik Internasionalisasi Jasa Pendidikan Tinggi di Indonesia
Dalam Perspektif Pengetahuan

b
Karakteristik Kompetensi
Pasar yang
Membedakan
¢ b \L
Perilaku Strategi Keunggulan
; Manajemen Internasionalisasi Bersaing
TN ooy = AR e P e P b
Keunggulan
Pengujian empirik dilakukan hanya pada Bersaing
model yang ada dalam kotak dengan Berkesinambungan

METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian

Cooper dan Emory (1991) mengklasifikasikan desain penelitian yang bertujuan untuk
menguji hipotesis atau menjawab perumusan masalah penelitian sebagai riset formal (formal
study). Sekaran (1992) mengklasifikasikan sebagai fundamental atau basic research karena
temuan yang dihasilkkan memberikan kontribusi terhadap pengembangan pengetahuan
(contribution to the body of knowledge) dan tujuan penelitiannya adalah untuk memahami
tentang fenomena yang terjadi pada organisasi atau industri. Sedangkan Aaker, et al.,
(2004) mengklasifikasikan penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab
akibat antar variabel sebagai causal research.

Berdasarkan beberapa klasifikasi jenis penelitian tersebut di atas, maka dapat
disimpulkan bahwa penelitian ini merupakan penelitian formal, fundamental dan kausal. Hal
tersebut didasarkan pada pengertian bahwa penelitian ini akan melakukan pengujian
terhadap beberapa hipotesis, dimana hipotesis tersebut menggambarkan hubungan sebab
akibat dari beberapa variabel yang dipergunakan, serta temuan yang dihasilkan nantinya
akan memberikan kontribusi dalam pengembangan pengetahuan.

Penelitian empirik untuk membangun model empirik internasionalisasi jasa pendidikan
tinggi dengan perspektif pengetahuan ini akan melakukan pengujian hipotesis pengaruh dari
variabel karakteristik pasar terhadap perilaku manajemen dan strategi internasionalisasi.
Pengujian hipotesis tersebut digunakan untuk menjawab pertanyaan penelitian yang
diajukan, serta menguji model empirik yang diajukan.
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Lokasi Penelitian dan Populasi Penelitian

Penelitian ini mencakup seluruh institusi pendidikan tinggi di Pulau Jawa, baik
perguruan tinggi negeri maupun perguruan tinggi swasta, yang menjalin kerjasama dengan
institusi pendidikan tinggi asing. Berdasarkan cakupan penelitan dan hasil pencarian
(browsing) data di situs perguruan tinggi se Indonesia, diperoleh 34 perguruan tinggi
Indonesia yang menjalin kerjasama dengan perguruan tinggi asing, dengan jumlah target
responden sebanyak 156 orang yang ditentukan sebagai populasi dari penelitian ini. Sensus
yang dilakukan dalam penelitian ini, baik dengan korespondensi surat dan e-mail maupun
didatangi langsung, menghasilkan 55 orang responden. Responden tersebut merupakan
para pengelola program studi atau jurusan dari institusi pendidikan tinggi yang melakukan
kerjasama dengan institusi pendidikan tinggi asing.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang dipergunakan dalam penelitian ini bersifat cross
sectional, dengan mempergunakan instrumen kuesioner scaled structured questionnaire
(Maholtra, 1999). Data primer yang dikumpulkan tersebut merupakan data persepsional
(mengenai karakteristik pasar, perilaku manajemen, dan strategi internasionalisasi) dari para
pengelola program studi di Indonesia yang menjalankan kerjasama dengan berbagai
universitas asing.

Definisi Operasional Variabel dan Pengukuran Variabel

Model penelitian empirik yang diusulkan menggunakan 1 (satu) latent. independent
variables (karakteristik pasar), yang mempengaruhi 2 (dua) latent dependent variable
(perilaku manajemen dan strategi internasionalisasi). Penjabaran operasionalisasi masing-
masing variabel, tipe data dan teknik penskalaan yang dipergunakan dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut.

Variabel karakteristik pasar diukur berdasarkan persepsi pengelola institusi pendidikan
tinggi yang menjalin kerjasama dengan universitas asing terhadap karakteristik pasar
pendidikan tinggi yang mencakup ; regulasi pemerintah yang berkaitan dengan kerjasama
(Javalgi, et al., 2003), batasan-batasan yang dimunculkan dari regulasi pemerintah (Winsted
dan Patterson, 1998), perilaku (preferensi, kemampuan, dan kemauan) calon konsumen
pendidikan tinggi (Mazzarol, 1998, Mazzarol dan Soutar, 1999), kompetisi pendidikan tinggi
di lingkungan sekitar (Winsted dan Patterson, 1998), kompetisi pendidikan tinggi di luar
negeri (Winsted dan Patterson, 1998), kompetisi harga antar institusi pendidikan tinggi dalam
dan luar negeri (Winsted dan Patterson, 1998), dan kompetisi kualitas layanan antar institusi
pendidikan tinggi dalam dan luar negeri (Winsted dan Patterson, 1998)

Variabel perilaku manajemen diukur berdasarkan persepsi pengelola institusi
pendidikan tinggi yang menjalin kerjasama dengan universitas asing terhadap perilaku
manajemen pengelolaan pendidikan tinggi, yang mencakup ; pelaksanaan tugas yang sudah
direncanakan untuk diimplementasikan (Javalgi, et al., 2003; Winsted dan Patterson, 1998),
kemampuan institusi untuk menyelenggarakan berbagai program yang berkaitan dengan
kerjasama antar institusi (Javalgi, et al., 2003), orientasi dan motivasi untuk berkompetisi
dengan institusi pendidikan tinggi di lingkungan lokal maupun di lingkungan internasional
(Winsted dan Patterson, 1998), motivasi untuk mempertahankan keberlangsungan dan
meningkatkan pertumbuhan institusi dalam jangka panjang (Winsted dan Patterson, 1998),
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dan motivasi untuk meningkatkan kesejahteraan institusi dan anggotanya (Winsted dan
Patterson, 1998)

Variabel strategi internasionalisasi diukur berdasarkan persepsi pengelola institusi
pendidikan tinggi yang menjalin kerjasama dengan universitas asing terhadap implementasi
internasionalisasi yang dijalankan (strategic choice of internationalization), yang mencakup ;
keberadaan mahasiswa internasional yang mengikuti program pendidikan di institusi yang
bersangkutan (Javalgi, et al., 2000; Mazzarol, 1998), keberadaan kurikulum yang
mengadaptasi muatan materi yang berterima umum di lingkungan internasional (Howe dan
Martin, 1998; Kwok, et al., 1995; Raimond dan Halliburton, 1995; Sangari dan Foster, 1999),
adanya persyaratan penggunaan bahasa internasional dalam setiap aktivitas belajar
mengajar yang diselenggarakan (Yang, 2002; Bailey, 1995), keberadaan berbagai
kerjasama (affiliation programme, joint degree programme, twinning programme, branch
campus, distance learning) dengan universitas asing (Javalgi, et al., 2000), keberadaan
program pertukaran anggota fakultas dalam lingkup internasional (Svensson, 1994; Bailey,
1995; Sharma dan Roy, 1996; Welch, 1997; Welch dan Denman, 1997), keberadaan
program kerjasama penelitian dalam lingkup internasional (Kwok, et al., 1995; Bailey, 1995;
Yang, 2002), keberadaan kerjasama institusi dengan dunia industri secara internasional
(Drilnon, 1993; Bailey, 1995), keberadaan program pertukaran mahasiswa antar institusi
dalam lingkup internasional (Yang, 2002; Bailey, 1995), dan intensi pengembangan
kerjasama (Bell, 1995; Okoroafo, 1991; Rundh, 1994; 2003; Robertson dan Chetty, 2000)

Teknik Analisis Data

Penelitian ini dirancang untuk menguji model pemasaran jasa internasional dengan
menggunakan model hubungan multiple relationships antar variabel, yang melibatkan
banyak variabel dan informasi yang ingin diperoleh bersifat simultan (Hair, et al., 1998;
Ferdinand, 2002), sehingga secara kuantitatif teknik analisis yang digunakan adalah Partial
Least Square model estimation dengan mempergunakan soffware SMART Partial Least
Square. Secara teknis, analisis data dan output perhitungan PLS model estimation terdiri
dari : model pengukuran (outer model) yang mengukur hubungan variabel laten dan
indikatornya yang mencakup pengukuran convergent Validity, discriminant Validity, dan
reliabilitas komposit, serta model struktural (inner model) yang mengukur hubungan antar
variabel laten dan diinterpretasikan dari koefisien regresi yang merupakan penggambaran
hubungan antar variabel laten berdasarkan pada substantive theory (Falk dan Miller, 1992;
Kroonenberg, 1990; O’Cass dan Julian, 2003; Sun dan Zhang, 2004).

ANALISIS DATA

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan secara bertahap, mulai dengan analisis
faktor dari variabel yang dipergunakan dalam penelitian ini, kemudian dilakukan pengujian
model penelitian empirik yang dibangun dalam penelitian ini.

Variabel Karakteristik Pasar

Penelitian ini menggunakan variabel karakteristik pasar yang mengukur persepsi
pengelola institusi pendidikan tinggi yang menjalin kerjasama dengan universitas asing
terhadap karakteristik pasar pendidikan tinggi.
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Tabel 1
Hasil Pengujian Kaiser-Meyer-QOlkin dan Bartlett's Pada Variabel Karakteristik Pasar
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,74 | Appropriate
Bartlett's Test of Approx,Chi-Square 167,92
Sphericit df 21,00
phencity Sig, 0,00 | Signifikan

Sumber : Data primer yang diolah.

Tabel 2
Total Variance Explained Pada Variabel Karakteristik Pasar
Initial Eigenvalues
Component Total % of Cumglative
Variance %
1 3,39 48,50 48,50
| 2 1,44 20,57 69,07
3 0,71 10,17 79,24
4 0,55 7,80 87,04
5 0,47 6,75 93,79
6 0,30 4,25 98,03
7 0,14 1,97 100,00

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Sumber : Data primer yang diolah.

Tabel 3
Rotated Component Matrix Pada Variabel Karakteristik Pasar
" Komponen

Variabel G 1 =g
Pengetahuan regulasi pemerintah tentang kerjasama antar PT 013 | 094
Pengetahuan batasan regulasi pemerintah tentang kerjasama _
PT - 019 | 094
Pengetahuan tentang perilaku calon konsumen target pasar U0 )7 e 0.02
Pengetahuan tentang kompetisi PT di lingkungan lokal 064 0.18
Pengetahuan tentang kompetisi PT di luar negeri SNoZ8s  0.22
Pengetahuan tentang kompetisi harga antar PT dalam/luar fia ks
negeri ) L D2 0.35
Pengetahuan tentang kompetisi kualitas PT dalam/luar negeri | 0.89 0.06

Extraction Method.:Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a : Rotation converged in 3 iterations.

Sumber : Data primer yang diolah.
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Pengujian Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) pada Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) sebesar 0,74 lebih besar dari batasan penerimaan sebesar 0,50 dan
nilai probabilitas pada pengujian Bartlett's yang signifikan menunjukkan bahwa ukuran
sampling yang dipergunakan untuk analisis faktor yang dilakukan kemungkinan akan
mendapatkan hasil yang diharapkan (appropriate).

Pada Tabel 2. terlihat bahwa nilai kumulatif dari pembentukan 2 komponen pada
variabel karakteristik pasar adalah sebesar 69,07 persen. Hal tersebut menunjukkan bahwa
kedua faktor bentukan dari variabel karakteristik pasar tersebut 69,07 persen menjelaskan
persepsi pengelola terhadap karakteristik pasar, dan 30,93 persen dijelaskan oleh faktor lain
yang tidak tercakup dalam penelitian ini.

Berdasarkan rotasi matriks dari komponen variabel karakteristik pasar yang
dikembangkan dengan 7 (tujuh) indikator pengukuran pada Tabel 3 menunjukkan bahwa
terdapat 2 (dua) faktor pembentuk variabel karakteristik pasar, yaitu :

Faktor pengetahuan tentang regulasi pemerintah, yang dibentuk dari indikator
pengetahuan regulasi pemerintah tentang kerjasama antar PT, dan indikator
pengetahuan batasan regulasi pemerintah tentang kerjasama PT.

2. Faktor pengetahuan tentang kompetisi, yang dibentuk dari indikator pengetahuan
tentang perilaku calon konsumen target pasar, pengetahuan tentang kompetisi PT di
lingkungan lokal, pengetahuan tentang kompetisi PT di luar negeri, pengetahuan tentang
kompetisi harga antar PT dalam/luar negeri, dan indikator pengetahuan tentang
kompetisi kualitas PT dalam/luar negeri.

Variabel Perilaku Manajemen

Selanjutnya, penelitian ini menggunakan variabel perilaku manajemen yang mengukur
persepsi pengelola institusi pendidikan tinggi yang menjalin kerjasama dengan universitas
asing. Pengujian Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) pada Tabel 4. menunjukkan bahwa nilai Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) sebesar 0,81 lebih besar dari batasan penerimaan sebesar 0,50 dan
nilai probabilitas pada pengujian Bartlett's yang signifikan menunjukkan bahwa ukuran
sampling yang dipergunakan untuk analisis faktor yang dilakukan kemungkinan akan
mendapatkan hasil yang diharapkan (appropriate). Berdasarkan rotasi matriks dari
komponen variabel perilaku manajemen yang dikembangkan dengan 5 (lima) indikator
pengukuran menunjukkan bahwa kelima indikator tersebut secara keseluruhan merupakan
faktor pembentuk dari variabel perilaku manajemen.

Tabel 4
Hasil Pengujian Kaiser-Meyer-Olkin dan Bartlett's Pada Variabel Perilaku Manajemen

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.81 | Appropriate
Approx.Chi-Square 74.42

Bartlett's Test of Sphericity | df 10.00
Sig. 0.00 | Signifikan

Rotated Component Matrix
a : Only one component was extracted. The solution cannot be rotated.
Sumber : Data primer yang diolah.
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Tabel 5
Total Variance Explained Pada Variabel Perilaku Manajemen
Component Initial Eigenvalues

Total | % of Variance | Cumulative %
1 2,80 56,02 | 56,02
2 0,68 13,67 69,69
2 0,63 12,69 82,38
4 0,44 8,84 91,22
5 0,44 8,78 100,00

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Sumber : Data primer yang diolah.

Pada Tabel 5. terlihat bahwa nilai kumulatif 5 (lima) indikator dari variabel perilaku
manajemen mampu menjelaskan persepsi pengelola terhadap perilaku manajemen sebesar
56,02 persen dan 43,98 persen penjelasan dari pola perilaku manajemen ditentukan oleh
faktor lainnya yang tidak tercakup dalam penelitian ini.

Variabel Strategi Internasionalisasi

Selanjutnya, penelitian ini menggunakan variabel strategi internasionalisasi yang
mengukur persepsi pengelola institusi pendidikan tinggi yang menjalin kerjasama dengan

universitas asing terhadap implementasi internasionalisasi yang dijalankan (strategic choice
of internationalization).

Tabel 6
Pengujian Kaiser-Meyer-Olkin dan Bartlett's Pada Variabel Strategi Internasionalisasi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.58 | Appropriate
Approx.Chi-Square 124.60
Bartlett's Test of Sphericity | df 36.00
Sig. 0.00 | Signifikan

Sumber : Data primer yang diolah.

Tabel pengujian Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) pada Tabel 6. menunjukkan bahwa nilai
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) sebesar 0,58 lebih besar dari batasan penerimaan sebesar 0,50
dan nilai probabilitas pada pengujian Bartlett's yang signifikan menunjukkan bahwa ukuran
sampling yang dipergunakan untuk analisis faktor kemungkinan akan mendapatkan hasil
yang diharapkan.

Pada Tabel 7. terlihat bahwa nilai kumulatif dari pembentukan 3 (tiga) komponen pada
variabel strategi internasionalisasi adalah sebesar 62,16 persen. Hal tersebut menunjukkan
bahwa ketiga faktor bentukan dari variabel strategi internasionalisasi tersebut 62,16 persen

menjelaskan persepsi pengelola terhadap strategi internasionalisasi, dan 37,84 persen
dijelaskan oleh faktor lain yang tidak tercakup dalam penelitian ini.
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Tabel 7
Total Variance Explained Pada Variabel Karakteristik Pasar
Component | ____Initial Eigenvalues
Total | % of Variance | Cumulative %
1 2,97 32,98 32,98
2 1,34 14,84 47,83
3 1,29 14,33 62,16
4 0,92 10,23 72,38
5 0,78 8,65 81,03
6 0,68 7,56 88,59
7 0,50 5,61 94,20
8 0,30 ST} 97,57
9 0,22 2,43 100,00

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Berdasarkan rotasi matriks dari komponen variabel strategi internasionalisasi yang

dikembangkan dengan 9 (sembilan) indikator pengukuran pada Tabel 8. menunjukkan
bahwa terdapat 3 (tiga) faktor pembentuk variabel strategi internasionalisasi, yaitu :

1. Faktor kurikulum dan bahasa, yang dibentuk dari indikator internasionalisasi muatan
kurikulum, dan indikator penggunaan bahasa internasional.

2. Faktor kerjasama antar institusi, yang dibentuk dari indikator kerjasama dengan
universitas asing, pertukaran staf pengajar, program kerjasama penelitian dalam lingkup
internasional, dan indikator kerjasama institusi dengan dunia industri dalam lingkup
internasional.

3. Faktor keberadaan mahasiswa internasional dan tahapan internasionalisasi, yang
dibentuk dari indikator adanya mahasiswa internasional dari luar negeri, pertukaran
mahasiswa - internasional dengan institusi internasional, dan indikator
langsung/breakthrough, tanpa harus melakukannya secara bertahap.

Tabel 8
Rotated Component Matrix Pada Variabel Strategi Internasionalisasi
. Komponen
Variabel R T T ) [ e

Internasionalisasi muatan kurikulum 0.07| 0.33| 061

Penggunaan bahasa internasional 0.01 | (0.05) | 0.86

Kerjasama dengan universitas asing 070} (0.09)| 0.32

Pertukaran staf pengajar Q57| 0.07| 051

Program kerjasama penelitian dalam lingkup internasional 08¢ 0.18 | (0.04)

Kerjasama institusi dengan dunia industri lingkup internasional 09 0.25 | (0.08)

Adanya mahasiswa internasional dari luar negeri 0.11 [F073 | 0.01

Pertukaran mahasiswa internasional dengan institusi internasional | 0.41 [£'0:66 | (0.04)

Langsung/breakthrough, tanpa harus secara bertahap (0.04) [ 072 | 0.22

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a : Rotation converged in 6 iterations.

Sumber : Data primer yang diolah.
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PENGUJIAN MODEL PENELITIAN EMPIRIK

Model penelitian empirik yang dijelaskan dengan Gambar 5. berikut ini menunjukkan
adanya pendugaan bahwa variabel karakteristik pasar memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap variabel perilaku manajemen dan strategi internasionalisasi, serta diduga bahwa
variabel perilaku manajemen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel strategi
internasionalisasi.

Gambar 5. Model Penelitian Empirik Pengujian Pengaruh Karakteristik Pasar Terhadap
Strategi Internasionalisasi dan Perilaku Manajemen

PERILAKU
MANAJEMEN

STRATEGI
INTERNASIONALISASI

KARAKTERISTIK
PASAR

Berdasarkan pengujian model penelitian empirik yang dibangun dalam penelitian ini
dengan menggunakan Partial Least Square model estimation, diperoleh rute stratejik yang
menunjukkan bahwa variabel karakteristik pasar tidak terbukti berpengaruh secara signifikan
terhadap variabel perilaku manajemen maupun variabel strategi internasionalisasi. Rute
stratejik yang dihasilkan dari pengujian model penelitian empirik tersebut dijelaskan dengan
Gambar 6. berikut ini.

Pendugaan adanya pengaruh yang signifikan antara variabel karakteristik pasar
terhadap variabel perilaku manajemen dan strategi internasionalisasi yang tidak terbukti
tersebut menunjukkan bahwa pengetahuan para pengelola pendidikan tinggi di Indonesia
yang menjalin kerjasama dengan pendidikan tinggi asing tentang regulasi pemerintah dan
kompetisi dalam industri pendidikan tinggi bukan merupakan variabel yang dapat
mempengaruhi perilaku para pengelola dan mempengaruhi intensi institusi untuk
mengimplementasikan strategi internasionalisasi.

Rute stratejik yang diperoleh dari pengujian model penelitian empirik yang dibangun
dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel perilaku manajemen terbukti berpengaruh
secara signifikan terhadap variabel strategi internasionalisasi, dengan kontribusi perubahan
strategi internasionalisasi sebesar 20 persen sebagai akibat perubahan perilaku manajemen
para pengelola pendidikan tinggi. Hasil pengujian model penelitian empirik tersebut
menunjukkan bahwa internasionalisasi yang diimplementasikan oleh para pengelola
pendidikan tinggi di Indonesia dengan menjalin kerjasama dengan pendidikan tinggi asing
tidak didasarkan pada karakteristik pasar lokal maupun luar negeri, dan lebih ditentukan oleh
perilaku para pengelola pendidikan tinggi itu sendiri.

Artinya, internasionalisasi pendidikan tinggi Indonesia dengan cara menjalin kerjasama
dengan pendidikan tinggi asing dipengaruhi oleh persepsi para pengelola sebagai
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pelaksanaan tugas yang sudah direncanakan dengan perhitungan kemampuan institusi
untuk menyelenggarakan berbagai program kerjasama untuk memenuhi orientasi dan
motivasi berkompetisi, mempertahankan keberlangsungan, meningkatkan pertumbuhan
institusi, dan motivasi peningkatan kesejahteraan institusi dan anggotanya.

Gambar 6
Rute Stratejik Pengujian Pengaruh Karakteristik Pasar Terhadap Strategi
Internasionalisasi dan Perilaku Manajemen

PERILAKU
MANAJEMEN
R?=10,093

STRATEGI
INTERNASIONALISASI
R2=0,198

KARAKTERISTIK
PASAR

Ket : * = * = Signifikan pada a = 5 % (1,960)

Hasil pengujian model penelitian empirik yang menunjukkan bahwa variabel
karakteristik pasar tidak terbukti berpengaruh terhadap strategi internasionalisasi dan
perilaku manajemen, tidak sesuai dengan beberapa penelitian terdahulu (Alexandrides,
1971; Rabino, 1980; Dunning, 1980; Kaynak dan Kothari, 1984; Kedia dan Chhokar, 1986;
Dichtl, et al., 1986; Aaby dan Slater, 1989; Madsen, 1989; Czinkota dan Ronkainen, 2002;
Webster, 1992; Yang, et al., 1992; Erramilli dan Rao, 1993; Ali dan Camp, 1993; Katsikeas,
1994; Ostgaard dan Birley, 1996; Craig dan Douglas, 1996; Mazzarol, 1998; O'Farrell, et al.,
1998; Winsted dan Patterson, 1998; Gummesson, 1998; Samiee, 1999; Fillis, 2000; Javalgi,
et al., 2000; 2003; Knight dan Liesch, 2002).

Berdasarkan teori pertumbuhan perusahaan (theory growth of the firm), pengetahuan
(knowledge) memiliki peran yang penting dalam proses internasionalisasi (Autio et al., 2000;
Zahra et al., 2000), karena menyangkut pengetahuan manajemen terhadap situasi dan
kondisi pasar tujuan (Johanson dan Vahine, 1990). Pemahaman tersebut mendasarkan diri
pada pengertian pengetahuan (knowledge) yang menurut Penrose (1959) menuntut
koordinasi aktivitas bisnis dan kemampuan kewirausahaan. Kompleksitas lingkungan lokal,
dimana kompleksitas lingkungan yang membentuk ketidak pastian karakteristik pasar lokal
akan mempersulit manajemen untuk menyelaraskan kebijakan manajemen terhadap respon
dari pasar (Levinthal dan March, 1981). Ketidak pastian tersebut akan menyebabkan proses
transfer of knowledge dan penyesuaian terhadap kondisi pasar menjadi semakin lama
(Lippman dan Rumelt, 1982; Szulanski, 1996). Adanya keraguan dan ketidak tahuan dari
para pengelola perguruan tinggi Indonesia yang melakukan kerjasama dengan perguruan
tinggi asing dan teori pertumbuhan perusahaan di atas secara teoritik menjelaskan tidak
terbuktinya pengaruh variabel karakteristik pasar terhadap variabel perilaku manajemen dan
variabel strategi internasionalisasi yang diidentifikasi dalam penelitian ini.
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Manajemen yang tidak cukup memiliki pengetahuan tentang lingkungan bisnis
perusahaan akan menggunakan rasionalitas yang terbatas (bounded rationality) untuk
mempertimbangkan berbagai pilihan dalam proses alokasi sumberdaya (Phelan dan Lewin,
1999), dan menggantungkan pada pengalaman masa lalu, ketrampilan, nilai yang dianut,
dan kepribadian. Selain itu, proses kognisi sosial, kepemimpinan, imajinasi, dan kreativitas
menjadi faktor penting yang mempengaruhi keputusan alokasi sumberdaya (Ginsberg, 1994;
Prahalad dan Bettis, 1986). Pemahaman para pengelola perguruan tinggi terhadap
kararkteristik pasar yang terbatas mendorong munculnya berbagai program pendidikan yang
menggunakan tambahan label internasional maupun label kerjasama dengan perguruan
tinggi dari luar negeri. Hasil pengamatan di lapangan juga menunjukkan bahwa hanya sedikit
saja perguruan tinggi saja yang benar-benar menampakkan aktivitas kerjasama
internasionalnya. Artinya, internasionalisasi yang diimplementasikan oleh perguruan tinggi di
Indonesia tidak sepenuhnya didasarkan pada pengetahuan yang cukup tentang situasi dan
kondisi pasar tujuan dan cenderung menggunakan rasionalitasnya yang terbatas untuk
mengambil keputusan mengimplementasikan strategi internasionalisasi. Kenyataan di
lapangan yang tidak mendukung aplikasi teori pertumbuhan perusahaan (theory growth of
the firm) tersebut merupakan indikasi penyebab tidak terbuktinya hipotesis pengaruh
pemahaman Karakteristik pasar dari para pengelola perguruan tinggi terhadap perilaku
manajemen maupun terhadap strategi internasionalisasi yang dimunculkan dalam penelitian
ini.

KESIMPULAN HASIL PENELITIAN

Implementasi strategi internasionalisasi pada pendidikan tinggi di Indonesia dengan
cara melakukan kerjasama dengan pendidikan tinggi asing secara statistik tidak terbukti
dipengaruhi oleh variabel karakteristik pasar sebagai perspektif pengetahuan yang
dikembangkan oleh para pengelola pendidikan tinggi tersebut. Artinya, implementasi strategi
tersebut tidak didasarkan pada pengetahuan yang cukup dari para pengelola terhadap
karakteristik pasar yang menjadi target aktivitas pemasaran yang dilakukan. Selain itu juga
perilaku dari para pengelola pendidikan tinggi tersebut di dalam pengelolaan kerjasama yang
diimplementasikan tidak mendasarkan diri pada identifikasi karakteristik pasar yang yang
cukup memadai.

Konsep rasionalitas yang terbatas (bounded rationality) untuk mempertimbangkan
berbagai pilihan dalam proses alokasi sumberdaya (Phelan dan Lewin, 1999), dan proses
kognisi sosial, kepemimpinan, imajinasi, dan kreativitas menjadi faktor penting yang
mempengaruhi keputusan alokasi sumberdaya (Ginsberg, 1994; Prahalad dan Bettis, 1986)
dalam proses implementasi strategi internasionalisasi pada jasa pendidikan tinggi di
Indonesia menunjukkan bahwa internasionalisasi yang diimplementasikan oleh perguruan
tinggi di Indonesia tidak sepenuhnya didasarkan pada pengetahuan yang cukup tentang
situasi dan kondisi pasar tujuan dan cenderung menggunakan rasionalitasnya yang terbatas
untuk mengambil keputusan mengimplementasikan strategi internasionalisasi. Kenyataan di
lapangan yang tidak mendukung aplikasi teori pertumbuhan perusahaan (theory growth of
the firm) dan berlakunya konsep bounded rationality merupakan indikasi penyebab tidak
terbuktinya hipotesis pengaruh variabel karakteristik pasar terhadap variabel perilaku
manajemen dan variabel strategi internasionalisasi.
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AGENDA PENELITIAN MENDATANG

Berdasarkan temuan penelitian ini, diperlukan penelitian lanjutan yang dapat
mengidentifikasi keberadaan variabel lain yang dapat memoderasi keterkaitan antara
variabel karakteristik pasar terhadap variabel perilaku manajemen dan variabel strategi
internasionalisasi. Selain itu juga, diperlukan konfirmasi hasil penelitian ini pada jenis jasa
yang lain untuk memperkuat hasil pendugaan yang dihasilkan oleh penelitian ini dan
generalisasinya pada industri jasa secara umum.
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