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ABSTRAK: Penelitian ini bertujuan, untuk menganalisis secara empiris hubungan antara 

orientasi pasar , pembelajaran organisasi, inovasi produk pada kinerja pemasaran. Artikel 

ini merumuskan beberapa hipotesis dari tinjauan literature. Hipotesis diuji menggunakan 

pemodelan persamaan Structural Equation Modeling : Analysis Moment of Structural 

dengan data yang dikumpulkan dari 113  usaha kecil menengah pakaian jadi di kota 

Semarang. Temuan penelitian ini menunjukkan orientasi pasar dan pembelajaran 

organisasi berpengaruh positif signifikan pada inovasi produk dan orientasi pasar, 

pembelajaran organisasi, inovasi produk berpengaruh positif signifikan pada kinerja 

pemasaran. 
 
Kata kunci: orientasi pasar 1, pembelajaran organisasi 2, inovasi produk 3, kinerja 

pemasaran 4 
 
ABSTRACT: This research has a purpose, to empirically analyze relationship between 

market orientation, organizational learning, product innovation on marketing 

performance. This article formulates several hypotheses from the literature review. The 

hypothesis was tested using the Structural Equation Modeling: Analysis Moment of 

Structural modeling with data collected from 113 small and medium apparel businesses in 

the city of Semarang. The findings of this study show that market orientation and 

organizational learning have a significant positive effect on product innovation and 

market orientation, organizational learning, product innovation have a significant positive 

effect on marketing performance. 

 

Keywords: Market orientation 1, Learning organisational 2, product innovation 3, 

marketing performance 4 
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PENDAHULUAN 
 

Inovasi sebagai salah satu faktor kunci keberhasilan jangka panjang  suatu perusahaan di 

pasar yang kompetitif saat ini (Baker & Sinkula, 2002). Hal ini karena perusahaan yang 

inovatif dapat merespon masalah lingkungan lebih cepat dan lebih baik dibandingkan dengan 

masa lalu ketika perusahaan tidak berinovasi. Oleh karena itu, tidak mengherankan jika 

pengaruh inovasi terhadap kinerja telah menjadi  analisis klasik dalam literatur, yang efek 

positifnya ditunjukkan oleh banyak studi empiris (Schulz & Jobe, 2001). 

Berdasarkan pentingnya inovasi dalam kaitannya dengan posisi kompetitif perusahaan, 

beberapa studi telah berusaha untuk mengidentifikasi kunci penentu kapasitas inovasi 

perusahaan, khususnya di perusahaan kecil dan menengah. Keadaan ini memberikan beberapa 

faktor internal dan eksternal sebagai pelopor inovasi. Dari faktor internal literatur secara 

tradisional menyoroti strategi, organisasi desain, kepemimpinan atau budaya organisasi dan, 

baru-baru ini, pembelajaran organisasi  dan orientasi pasar  (Hult, Hurley, & Knight, 2004).  

Usaha kecil dan menengah memiliki lebih banyak fleksibilitas dan dapat beradaptasi 

dengan cepat perubahan lingkungan dan bereaksi lebih cepat daripada perusahaan besar 

(Jakubiak & Chrapowicki, 2018) . Dalam lingkungan bisnis yang berubah dengan berkembang 

kebutuhan pelanggan, adaptasi sangat penting dalam organisasi kecil. Ini berarti bahwa 

organisasi kecil, harus tampil dan beradaptasi dengan lingkungan yang berubah dinamis. 

Berhasil dalam pasar yang menantang seperti itu membutuhkan respons secara sadar dan cepat 

baik pasar maupun pelanggan. Oleh karena itu, bisnis harus memiliki menyeluruh pemahaman 

tentang lingkungan kompetitif di mana mereka bekerja dan berorientasi pasar sangat penting 

dalam masa yang begitu dinamis. 

Teori pemasaran telah berkembang dari orientasi produksi dimana perusahaan 

meningkat efisiensi, dengan asumsi konsumen akan membeli barang di sana dibuat dengan 

baik dan masuk akal harga  (Kushwaha & Dubey, 2018), pada akhirnya ke perusahaan yang 

memiliki orientasi pasar di mana mereka fokus pada memproduksi barang dan jasa yang 

paling efektif memenuhi keinginan pelanggan dan kebutuhan. Dengan demikian, pendekatan 

orientasi pasar berfokus pada pengumpulan informasi tentang kebutuhan dan permintaan 

pelanggan serta kemampuan pesaing, yang mengarah pada penciptaan lebih banyak nilai bagi 

pelanggan dengan menggunakan sumber daya organisasi (Awwad & Agti, 2011)  dan penting 

untuk organisasi olahraga yang harus sangat responsif terhadap anggota (Zheng-lun, 2008) . 

Orientasi pasar sangat penting bagi perusahaan wirausaha karena mengarah pada 

pembelajaran, adaptasi lingkungan, respon cepat terhadap peluang dan ancaman lingkungan 

(Ma, Kim, Heo, & Jang, 2012). Orientasi pasar juga merupakan salah satu jenis budaya 

organisasi yang paling efektif dan efisien yang menciptakan nilai lebih tinggi bagi pelanggan, 

memungkinkan keberhasilan bisnis. (Herman, Hady, & Arafah, 2018)  . 

Orientasi pasar mencakup seperangkat keyakinan yang membuat pelanggan menjadi 

sorotan untuk memastikan profitabilitas jangka panjang perusahaan. Hal ini juga menekankan 

menciptakan efektif dan efisien bisnis untuk menghasilkan nilai tertinggi bagi pelanggan dan 

keunggulan kompetitif (Tsai & Tang, 2008). Dalam orientasi pasar, pelanggan diprioritaskan 

sehingga orientasi pasar adalah landasan pemasaran.  (Ericsson, 2015), mengemukakan bahwa 

orientasi pasar adalah dianggap sebagai proses pembelajaran sosial melalui mana orientasi 

pasar dapat diperoleh dan ditransmisikan pada tingkat individu karyawan. Organisasi yang 

berorientasi pasar dapat lebih baik mengidentifikasi kebutuhan dan permintaan pasar sasaran. 

Akibatnya, dapat mencapai kepuasan pelanggan  lebih efektif dan efisien  daripada  pesaing 
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lainnya. Jadi, berorientasi pasar organisasi dapat mencapai tujuan organisasi, seperti pangsa 
pasar dan yang lebih tinggi keuntungan, dibandingkan dengan organisasi yang terlibat dalam 

aktivitas yang kurang berorientasi pasar  (Tsiotsou, 2010).  

Seiring dengan orientasi pasar, pembelajaran organisasi juga disebut sebagai anteseden 

inovasi (Darroch & McNaugton, 2002) . Asumsi dasar di sini adalah bahwa perusahaan yang 

mampu belajar berdiri  memiliki kesempatan yang lebih baik memahami konsekuensi dari 

perubahan dalam lingkungan dan lebih cocok untuk merespons lebih cepat dan lebih baik dari 

pesaing. Inilah sebabnya, jika orientasi pasar dibandingkan dengan inovasi akan lebih reaktif, 

sedang pembelajaran organisasi lebih proaktif dan baru ke pasar, karena membutuhkan 

perubahan cara bisnis  (Baker & Sinkula, 2002). 

Penelitian empiris tentang keterkaitan keempat konsep ini masih sangat sedikit. Akan 

tetapi, hasil studi terbaru secara umum mengkonfirmasi efek positif dari orientasi pasar, 

pembelajaran organisasi pada inovasi dan kinerja pemasaran.   (Keskin, 2006); (Mavondo, 

Chimhanzi, & Stewart, 2005). Beberapa studi telah menganalisis hubungan parsial antara 

variabel-variabel ini. Hubungan antara orientasi pasar, pembelajaran organisasi dan kinerja, 

tetapi tidak termasuk inovasi dalam model. (Salavou, Baltas, & Lioukas, 2004) memang 

memasukkan inovasi, tetapi bukan kinerja. Akibatnya, sulit untuk membandingkan efek 

orientasi pasar dan pembelajaran organisasi pada  inovasi dan kinerja. 

Penelitian ini mengurangi kelemahan-kelemahan yang ditemukan sebelumnya pada 

literatur. Secara khusus,  makalah ini bertujuan untuk menyelidiki secara empiris hubungan 

antara orientasi pasar, pembelajaran organisasi, inovasi dan kinerja dalam satu model. 

Rumusan masalahnya adalah bagaimana pengaruh orientasi pasar dan pembelajaran organisasi 

terhadap inovasi produk mempengaruhi kinerja pemasaran.  

 

KAJIAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Orientasi pasar 

Orientasi pasar adalah budaya bisnis yang mempengaruhi penciptaan nilai pelanggan 

yang unggul melalui tiga komponen seperti orientasi pelanggan, orientasi pesaing, dan  

orientasi lintas fungsional. (Kohli & Jaworski, 1990) mendefinisikan orientasi pasar sebagai 

generasi  intelijen pasar organisasi yang terkait dengan kebutuhan pelanggan saat ini dan masa 

depan, penyebaran intelijen  horizontal dan vertikal dalam organisasi, dan tindakan atau 

tanggapan organisasi  terhadap intelijen pasar. 

Orientasi pasar mencakup seperangkat keyakinan yang membuat pelanggan menjadi 

sorotan untuk mencapai profitabilitas jangka panjang. Orientasi pasar juga menekankan 

membangun bisnis yang efisien dan efektif  untuk menciptakan nilai tertinggi bagi pelanggan 

dan mencapai keunggulan kompetitif (Tsai & Tang, 2008). Sejumlah definisi telah ditawarkan 

untuk orientasi  pasar di literatur. (Narver & Slater, 1990) menyajikan ukuran pertama 

orientasi pasar, yang mencakup tiga faktor perilaku (orientasi pelanggan, orientasi pesaing, 

dan koordinasi kinerja) dan dua kriteria keputusan (keberlanjutan dan profitabilitas jangka 

panjang).  (Kohli & Jaworski, 1990) memperkenalkan ukuran orientasi pasar dari perspektif 

perilaku dan proses, menyarankan itu dimasukkan; pendataan, informasi transfer, dan 

kompilasi dan pelaksanaan tindakan responsif.  (Zhang, Li, Li, & Skitmore, 2020) 

menemukan bahwa dua skala orientasi pasar ini dapat diandalkan dalam konteks negara 

berkembang. Mereka menilai orientasi pelanggan, pengumpulan data, koordinasi, dan 

implementasi informasi rasionalitas dan penerapan skala. Semua definisi untuk orientasi pasar 

mengidentifikasi hal itu kepuasan pelanggan adalah pilar utama dari pendekatan, dan 
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karenanya, semua organisasi kegiatan harus fokus pada pemasaran yang berorientasi (Herrero, 
San Mart_ın, & Collado, 2018). Penelitian telah menunjukkan bahwa orientasi pasar adalah 

salah satu jenis budaya organisasi yang paling efektif dan efisien  yang membentuk perilaku 

organisasi dan menciptakan nilai yang lebih tinggi bagi pelanggan (Herman et al., 2018). 

Selain itu, banyak peneliti telah menyarankan bahwa orientasi pasar adalah alat untuk 

mengimplementasikan definisi pemasaran dalam organisasi (Lado, Duque, & Alvarez Bassi, 

2013). Indikator orientasi pasar menurut (Nuvriasari & As’ari, 2015) , adalah 1. Orientasi 

pelanggan, yang terdiri dari analisis pelanggan dan menanggapi pelanggan. 2. Orientasi 

pesaing, yang terdiri dari analisis pesaing dan reaksi menantang pesaing, 3. Koordinasi 

kegiatan penyebaran informasi, pengumpulan informasi dan penggunaan informasi. 

Pembelajaran organisasi 

Masalah pembelajaran organisasi telah mendapat banyak perhatian dalam literatur 

akademik (Watad, 2019). (Castaneda, Manrique, & Cuellar, 2018) meninjau literatur di 

lapangan dan menemukan bahwa pembelajaran organisasi telah diserap ke dalam manajemen 

pengetahuan. Sementara ada perbedaan dalam cara pembelajaran organisasi, penekanan pada 

pengetahuan adalah inti dari semua definisi (Attia & Essam Eldin, 2018) . Sebagian besar 

penulis setuju bahwa proses dari pembelajaran organisasi melibatkan pemahaman keselarasan 

praktek operasional dengan lingkungan bisnis, perbedaan antara individu dan pembelajaran 

organisasi dan faktor-faktor kontekstual yang dapat mempengaruhi pembelajaran.   

(Lombardi, 2019) menjelaskan bahwa pengetahuan yang diperoleh organisasi dapat 

mempengaruhi kinerja selama dikelola, dipantau dan dikomunikasikan dalam kaitannya 

dengan hasil perusahaan. 

Kemampuan untuk belajar dan menciptakan pengetahuan baru diperlukan untuk 

mencapai keunggulan kompetitif, sedangkan sumber daya adalah sumber kemampuan. 

Kapasitas dan pembelajaran organisasi secara tidak langsung dan langsung merupakan bagian 

dari strategi setiap perusahaan (Ray, Barney, & Muhanna, 2004). Di bawah teori pandangan 

berbasis kapabilitas, kapabilitas organisasi adalah kemampuan perusahaan untuk melakukan 

tugas-tugas produktif berulang kali secara langsung atau tidak langsung sesuai dengan 

kemampuan perusahaan menciptakan nilai dengan mengubah input menjadi output (Wang, 

2014). Perusahaan mendapatkan keunggulan kompetitif dari kemampuan mereka untuk 

menerapkan dan melakukan fungsi-fungsi penting dalam suatu organisasi. 

Inovasi Produk 

Inovasi produk berarti membawa barang atau jasa ke pasar dengan fitur baru atau 

peningkatan yang signifikan. Termasuk peningkatan material dalam spesifikasi, komponen 

dan material, perangkat lunak yang disematkan, keramahan pengguna, atau fitur fungsional 

lainnya  (Mortensen & Bloch, 2005). Inovasi produk berarti produk/layanan baru untuk 

memenuhi kebutuhan pengguna atau pasar luar negeri (Damanpour, 1991). Di perusahaan, 

aktivitas produk baru yang inovatif dianggap sebagai perlombaan persenjataan dan dianggap 

sebagai salah satu cara untuk tetap kompetitif dan bertahan. Inovasi produk diperlukan karena 

siklus hidup produk, perubahan yang cepat preferensi pelanggan, kemajuan teknologi, 

globalisasi pasar (Talay, Calantone, & Voorhees, 2014)  dan meningkatnya persaingan 

(Cooper, 2000). Tujuan utama dari inovasi produk adalah untuk menghasilkan nilai pelanggan 

yang lebih tinggi, mencapai keunggulan kompetitif dan memastikan kesuksesan jangka 

panjang melalui pengembangan dan komersialisasi produk dan layanan baru (Rainey, 2008) . 

Inovasi produk sangat penting untuk pertumbuhan, kesuksesan, dan kelangsungan hidup 

perusahaan (Talay et al., 2014); (Sok & O’Cass, 2015); (Slater, Mohr, & Sengupta, 2014). 
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Perusahaan menurun sekitar 30% dari penjualan dan profitabilitas dari kegiatan 
pengembangan produk di lima tahun terakhir  (Schilling, 2012). Studi telah melaporkan efek 

positif dari inovasi produk terhadap pendapatan ,penjualan, profitabilitas  (Cooper, 2000) dan 

kinerja bisnis  (Mitrega, Forkmann, Zaefarian, & Henneberg, 2017); (Li & Wang, 2015); (Sok 

& O’Cass, 2015). Spesifikasi produk, seperti kualitas (Molina-Castillo, Jimenez-Jimenez, & 

Munuera-Aleman, 2011) , radikalitas dan kesamaan, kebaruan, kebermaknaan produk baru 

(Im et al., 2013), kegunaan, orisinalitas (Li & Wang, 2015), kemampuan memenuhi 

kebutuhan pelanggan, harga, kompleksitas teknologi, proaktivitas dan keunggulan produk 

mempengaruhi keberhasilan inovasi produk (Evanschitzky, Eisend, Calantone, & Jiang, 

2012). Sebagai tambahan spesifikasi produk, keberhasilan inovasi produk juga bergantung 

pada banyak hal lainnya  termasuk fitur pasar, karakteristik organisasi, strategi bisnis dan 

karakteristik proses bisnis.  

Kinerja Pemasaran 

Efisiensi pemasaran merupakan ukuran pencapaian yang diperoleh dari kegiatan 

pemasaran sebagai keseluruhan proses suatu perusahaan atau organisasi. Selain itu, efektivitas 

pemasaran juga dapat dianggap sebagai konsep yang mengukur sejauh mana suatu produk 

perusahaan telah mencapai hasil pasar. (Vargo & Lusch, 2008) menyatakan bahwa kinerja 

pemasaran mencakup pertumbuhan penjualan, pangsa pasar, tingkat pertumbuhan pendapatan 

pajak masa lalu, dan kinerja  keseluruhan. Dari manajerial perspektif, (Clark, 2000) 

menjelaskan bahwa pemasaran kinerja dilihat dari segi efisiensi, yaitu perspektif adaptasi, 

perspektif efektivitas, dan perspektif kepuasan.(Sugiyarti & Ardyan, 2017) menjelaskan 

tentang dimensi dan indikator pemasaran. Pada dasarnya, kinerja pemasaran adalah dibagi 

menjadi empat dimensi utama: Mental pelanggan hasil (kesadaran merek, relevansi dengan 

pelanggan, diferensiasi yang dirasakan, kualitas yang dirasakan, citra, preferensi kepuasan 

pelanggan, dan loyalitas), pasar hasil (penjualan, penjualan ke pelanggan baru, tren penjualan, 

pasar pangsa, tren pasar, jumlah pelanggan, jumlah pelanggan baru, dan penetrasi), perilaku 

pelanggan hasil (loyalitas pelanggan, tingkat churn, jumlah keluhan pelanggan, dan 

pembagian dompet), dan keuangan hasil (profitabilitas perusahaan, margin kotor, pelanggan 

profitabilitas, arus kas, dan nilai seumur hidup pelanggan). 

 

Pengembangan hipotesis penelitian 

Hubungan orientasi pasar dengan inovasi produk 

Di antara sumber daya perusahaan, orientasi pasar diyakini oleh literature terhubung 

dengan kinerja perusahaan dalam tiga cara utama. Pertama, kebijaksanaan konvensional di 

kalangan pemasar adalah bahwa pelanggan harus menjadi kekuatan pendorong dan sumber 

potensial untuk inovasi produk. Oleh karena itu, tidak mengherankan jika selama 3 tahun 

terakhir, proses pengembangan produk baru sangat bergantung pada input pelanggan yang 

menghargai profitabilitas, desain dan positioning inovasi produk (Day, 1994). Kedua, 

orientasi pesaing dapat membantu organisasi untuk mengidentifikasi peluang kompetitif, 

pengganti yang muncul, kecepatan penyebaran teknologi pengganti, dan waktu pergeseran 

teknologi (Zahra, Nash, & Brickford, 1995). Informasi ini dapat dimasukkan ke dalam 

perencanaan R&D, menentukan waktu masuk pasar, dan memilih penentuan posisi yang tepat 

untuk produk baru. Ketiga, orientasi pasar melibatkan kerja sama lintas fungsi yang erat dan 

efektif serta memupuk komunikasi, kolaborasi, kekompakan, kepercayaan, dan komitmen 

antara area fungsional yang berbeda. Dan ini diklaim memainkan peran mekanistik yang 

menyediakan semua departemen perusahaan untuk bekerja sama . Mekanisme  ini 
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mempengaruhi secara positif kemampuan inovatif perusahaan dengan mengaktifkan semua 
fungsi berperilaku bersama, juga, dengan cara ini, membentuk kondisi yang cocok untuk 

inovasi. Sebagai tambahan, menjual teknologi baru membutuhkan kolaborasi antar fungsi 

untuk memecahkan masalah teknis dan masalah pasar dan untuk mencapai kecepatan  (Zahra 

et al., 1995). Oleh karena itu, dirumuskan hipotesis  sebagai berikut: H1: Orientasi pasar 

berpengaruh positif signifikan terhadap inovasi produk. 

Hubungan orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran 

Orientasi pasar sangat penting dalam membantu organisasi untuk memiliki pemahaman 

yang jelas tentang pasar dan mengembangkan strategi produk dan layanan yang sesuai dan 

tepat untuk memenuhi kebutuhan dan persyaratan pelanggan (Liu, 2009). Orientasi pasar 

menjamin strategi yang berfokus pada pelanggan untuk menghasilkan basis pengetahuan pasar 

yang dipantau oleh upaya pemasaran antar fungsi yang terkoordinasi untuk mencapai 

kesuksesan perusahaan jangka panjang. Beberapa peneliti telah melaporkan hubungan positif 

antara orientasi pasar dan kinerja perusahaan. (Julian, Mohamad, Ahmed, & Sefnedi, 2014) 

percaya bahwa orientasi pasar adalah strategi pemasaran terpenting yang dapat diadopsi oleh 

organisasi bisnis untuk meningkatkan kinerja mereka. Hasil  yang bertentangan dari penelitian 

sebelumnya menunjukkan bahwa ada hubungan antara orientasi pasar dan kinerja mungkin 

lebih kompleks dan dampaknya tidak dapat dilihat secara sederhana (Yusif, 2012). 

Berdasarkan uraian di atas maka dapat ditetapkan hipotesis H2: Orientasi pasar berpengaruh 

positif signifikan terhadap kinerja pemasaran.  

Hubungan pembelajaran organisasi terhadap inovasi produk 

Ketika dilihat sebagai proses atau perilaku, orientasi pembelajaran mengacu pada 

aktivitas organisasi dalam menghasilkan, menginterpretasikan, dan memanfaatkan dan 

menyimpan informasi dan pengetahuan untuk keunggulan kompetitif (Mahmoud, Blankson, 

Owusu-Frimpong, Nwankwo, & Trang, 2016) mendeskripsikan orientasi pembelajaran 

sebagai kemampuan organisasi yang memengaruhi organisasi untuk mengadopsi ide, proses, 

produk, sistem, dan layanan baru. Penelitian ini menggunakan teori pandangan berbasis 

sumber daya (RBV) sebagai pendekatan pembelajaran organisasi  (Lages, Silva, & Styles, 

2009). Berkaitan dengan orientasi pembelajaran dan inovasi, (Sinkula, Baker, & Noordewier, 

1997) menegaskan komitmen terhadap pembelajaran, berbagi visi dan keterbukaan pikiran 

sebagai dimensi orientasi pembelajaran cenderung meningkatkan kapasitas inovasi. Ketika 

perusahaan dengan orientasi pembelajaran tingkat tinggi mendorong karyawan untuk berbagi 

visi, komitmen untuk belajar dan berpikiran terbuka, mereka mempengaruhi kecenderungan 

organisasi untuk memiliki wawasan luas dalam menciptakan produk baru (Westerlund & 

Rajala, 2010). Dengan demikian, hipotesis ketiga diajukan, H3: pembelajaran organisasi 

berpengaruh signifikan terhadap inovasi produk. 

Hubungan pembelajaran organisasi terhadap kinerja pemasaran 

Organisasi pembelajaran berfokus pada pemahaman dan kepuasan pelanggan, (Battor & 

Battour, 2013). Dengan demikian, ada dukungan dari literatur bahwa sikap, perilaku dan 

strategi diturunkan dari organisasi yang berorientasi pembelajaran mengarah langsung ke hasil 

yang unggul dan jangka panjang pada kinerja melalui membangun keunggulan kompetitif  

(Farrell, Oczkowski, & Kharabsheh, 2008). Hal ini sejalan dengan (Farrell, 2000) yang 

menemukan bahwa pembelajaran organisasi memiliki pengaruh positif pada kinerja. (Battor & 

Battour, 2013) berpendapat bahwa diduga karena pembelajaran menumbuhkan perilaku 

perubahan, yang mengarah ke tingkat kinerja yang lebih tinggi. Organisasi dengan orientasi 

pembelajaran yang kuat lebih cenderung menunjukkan efisiensi saluran komunikasi, 
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peningkatan penggunaan teknologi untuk mengurangi biaya administrasi, dan keterlibatan  
dalam teknik pelatihan yang efisien. Selain itu, mereka memperkirakan perubahan dalam 

lingkungan dan mengubah sistem dan prosedur mereka untuk memperhitungkan perubahan 

tersebut. Hal ini memungkinkan mendorong pasar. Dengan demikian, hipotesis diajukan: H4 : 

pembelajaran organisasi berpengaruh positif signifikan terhadap kinerja pemasaran. 

Hubungan inovasi produk terhadap kinerja pemasaran 

Inovasi adalah adopsi dari suatu ide atau perilaku, yang dapat berupa sistem, kebijakan, 

program, perangkat, proses, produk atau layanan yang baru bagi organisasi pengadopsi. 

Seringkali, jenis-jenis inovasi diklasifikasikan menggunakan kriteria tujuannya sebagai 

inovasi teknis (Talay et al., 2014). Sedangkan teknis inovasi termasuk teknologi baru, produk 

dan/atau layanan, administrasi inovasi mengacu pada prosedur baru, kebijakan dan bentuk 

organisasi (Sok & O’Cass, 2015); (Slater et al., 2014). Inovasi teknis meliputi keduanya, 

inovasi produk, yang mengacu pada pengembangan dan pengenalan produk dan/atau layanan 

baru, dan inovasi proses, yang melibatkan adopsi metode manufaktur, distribusi, atau 

pengiriman layanan yang baru yang lebih baik.  

Inovasi sangat penting untuk efisiensi ekonomi baik perusahaan maupun negara dan 

merupakan salah satu pendorong utama keberhasilan jangka panjang perusahaan, khususnya 

di pasar yang dinamis (Slater et al., 2014). Alasan di balik gagasan ini adalah bahwa inovasi 

sering berfungsi untuk menghadapi turbulensi lingkungan eksternal. Untuk bertahan hidup di 

lingkungan dinamis, organisasi harus mampu mengatasi (Sok & O’Cass, 2015). Perusahaan 

dengan kapasitas berinovasi mampu menjawab tantangan cepat dan memanfaatkan produk 

baru dan peluang pasar lebih baik daripada perusahaan non-inovatif (Westerlund & Rajala, 

2010). Penelitian empiris, menunjukkan efek positif dari inovasi pada kinerja (Mavondo et al., 

2005). Berdasarkan uraian di atas dapat dirumuskan hipotesis, H5 : Inovasi produk 

berpengaruh positif signidikan terhadap kinerja pemasaran. 

Uraian di atas dapat dilakukan untuk mengembangkan model empiris seperti yang 

ditunjukkan pada Gambar 1 sebagai berikut: 
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Gambar 1 : Pengembangan model empirik 
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METODA 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer berupa hasil kuisioner 

yang dibagikan kepada pemilik UKM pakaian jadi yang tidak diketahui jumlahnya di kota 

Semarang. Kuesioner dibagikan pada tanggal 20 Juni - 27 Oktober 2022. 

Variabel yang diteliti oleh penulis dapat dibagi menjadi dua. Variabel pertama disebut 

variabel bebas yang terdiri dari orientasi pasar, pembelajaran organisasi, inovasi produk 

sebagai variabel intervening. Sedangkan variabel kedua disebut variabel dependen yaitu 

kinerja pemasaran. 

Populasi  penelitian ini adalah seluruh pengguna pakaian jadi di Kota Semarang dengan 

menggunakan non random sampling karena  tidak diketahui populasinya. Jumlah responden 

yang dilaporkan adalah  113 responden. Pengambilan sampel menggunakan non-probability 

sampling, yaitu. random sampling, artinya pemilihan sampel dilakukan secara kebetulan, yaitu 

siapa saja yang kebetulan bertemu dan terpilih menjadi responden. 

 

Definisi operasional 

Definisi operasional untuk penelitian ini ditunjukkan pada Tabel 1 di bawah ini. 

Tabel 1. Definisi operasional variable 

Variabel Definisi operasional Indikator 
Orientasi pasar Produksi intelijen pasar di seluruh 

organisasi yang relevan dengan 

kebutuhan pelanggan saat ini dan masa 

depan 

1. Orientasi pada pelanggan  

2.  Orientasi permintaan pasar  

3. Informasi pesaing  

4.  Koordinasi lintas fungsi 

Pembelajaran 

organisasi 

Organisasi yang  terus  belajar 

meningkatkan kemampuan mereka untuk 

berubah 

1. Dinamika pembelajaran 

2. Pemberdayaan 

3. Berbagi informasi 

4. Kesempatan berkembang 

Inovasi produk Produk baru diciptakan yang mampu 

memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen sedemikian rupa sehingga 

timbul minat untuk membeli produk 

tersebut, yang diharapkan dapat 

diwujudkan melalui keputusan 

pembelian. 

1.Kualitas produk 

2.Varian produk 

3.Gaya  

4. Desain produk 

Kinerja pemasaran Suatu ukuran pencapaian kegiatan umum 

dari  proses pemasaran  perusahaan 

1. Pertumbuhan laba 

2. Pertumbuhan pelanggan 

3. Efektifitas perusahaan 

4. Jangkauan  wilayah 

pemasaran 

 

Analisis Model Persamaan Struktural 

Langkah selanjutnya adalah analisis Structural Equation Model (SEM). Hasil 

pengolahan data untuk analisis SEM ditunjukkan pada Tabel 2. Structural Equation Modeling 

(SEM) dikatakan full model fit, hal ini dibuktikan dengan kelayakan nilai pengujian seperti 

pada tabel 2 berikut ini: 
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Table 2 

Indeks Uji Kelayakan Pemodelan Persamaan Struktural 

No Goodness of fit index Cut of value Analysis results Evaluate the 

model 

1 X2 – Chi-Square < 175,197 161,197 Fit 

2 Significancy Probability ≥ 0,05 0,060 Fit 

3 CMIN / DF ≤ 2.00 1,170 Fit 

4 CFI ≥ 0,90 0,92 Fit 

5 GFI ≥ 0,90 0,94 Fit 

6 AGFI ≥ 0.90 0,98 Fit 

7 TLI ≥ 0.95 0,96 Fit 

8 RMSEA ≥ 0,08 0,15 Fit 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Tabel 2 yang menguji hipotesis model menunjukkan bahwa model ini konsisten dengan 

data yang digunakan dalam penelitian atau konsisten dengan data yang digunakan dalam 

penelitian menurut tingkat signifikansi (P)  model Chi-square. (161.197). , indeks TLI, CMIN. 

/DF, GFI, AGFI, dan RMSEA berada dalam kisaran  yang diharapkan. Dengan demikian, uji 

hipotesis terhadap keseluruhan model menunjukkan bahwa model tersebut cocok dengan data 

atau  data yang digunakan dalam penelitian. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
Hasil pengukuran  memenuhi kriteria kelayakan. Selain itu, 4 (empat) hipotesis diuji 

berdasarkan model yang pas. Nilai koefisien regresi hubungan sebab akibat dan nilai t hitung 

dapat dilihat pada nilai CR (critical ratio) pada Tabel 3. berikut: 

Table 3 

Results of SEM analysis calculations and hypothesis testing 

Regression Weights Estimate Std 

Estimate 

C.R P 

Kinerja pemasaran         Orientasi pasar .365 .207 3.408 .003 

Inovasi  produk              Orientasi pasar .371 .179 2.607 .008 

Kinerja pemasaran         Pembel.orgn .307 .112 2.715 .007 

Inovasi  produk              Pembel.org .420 .108 2.106 .009 

Kinerja pemasaran         Inovasi produk .234 .201 3.234 .001 

Sumber : Data primer yang diolah , 2022 
 
H1 : Orientasi pasar memiliki dampak yang signifikan terhadap kinerja pemasaran. 

Estimasi parameter sebesar 0,365 dengan nilai CR sebesar 3, 08 atau CR > 2,00 pada taraf 

signifikansi 0,05 (5%) yang juga dibuktikan sebagai nilai probabilitas; 0,05. Oleh karena itu, 

hipotesis 1 dapat diterima. Hasil penelitian ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh  (Bamfo 

& Kraa, 2019) dengan judul Market orientation and performance of small and medium 

enterprises in Ghana: The mediating role of innovation. Studi ini mengkaji pengaruh 
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orientasi pasar terhadap kinerja UKM. Variabel yang digunakan untuk mengukur orientasi 
pasar adalah orientasi pelanggan, orientasi pesaing, dan interfungsional orientasi. Hasil 

menunjukkan bahwa nilai koefisien untuk orientasi pelanggan adalah 0,2985932 menunjukkan 

dampak positif pada kinerja UKM. Cet par, ketika orientasi pesaing dan interfungsional 

orientasi tetap konstan, jika indeks orientasi pelanggan naik, kinerja akan naik. Orientasi 

pelanggan secara statistik signifikan dan variabelnya memberikan kontribusi terhadap prediksi 

kinerja UKM dengan P-value 0,000 mencatat statistik Z sebesar 5,71. Ini Temuan 

mengkonfirmasi studi di UKM Malaysia yang menemukan asosiasi positif dari orientasi 

pelanggan dan orientasi pesaing pada kinerja. Oleh karena itu Hipotesis-H1a didukung. Ini 

menyiratkan bahwa, bagi UKM di Ghana untuk mencapai hasil kinerja yang unggul dalam 

bisnis, para praktisi UKM harus beroperasi pada pendekatan orientasi pelanggan sehingga 

dapat bersaing dengan baik dalam bisnis  praktek. Hasil menunjukkan bahwa nilai koefisien 

untuk orientasi pesaing menunjukkan 0,07958 positif terhadap kinerja UKM. Ketika variabel 

independen lainnya (orientasi pelanggan dan orientasi antar fungsi) dianggap konstan, jika 

indeks pesaing naik, indeks kinerja akan naik.  

H2 : Orientasi pasar berpengaruh positif signifikan terhadap inovasi produk. Estimasi 

parameter sebesar 0,371 dengan nilai CR sebesar 2,607 atau CR > 2,00 pada taraf signifikansi 

0,05 (5%) yang juga dibuktikan sebagai nilai probabilitas; 0,05. Dengan demikian hipotesis 2 

dapat diterima. Hasil penelitian ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh  (Dibrell, Craig, & 

Hansen., 2011) dengan judul How managerial attitudes toward the natural environment 

affect market orientationand innovation. Orientasi pasar menunjukkan kekuatan konsep itu 

Narver dan Slater memprediksi dalam penelitian mereka sebelumnya dengan yang lain aspek 

perusahaan, khususnya inovasi perusahaan. Jika manajer ingin untuk mempraktikkan strategi 

lingkungan alami, maka mereka harus melakukannya mempertimbangkan peran orientasi 

pasar, sebagai mekanisme integrasi.Intinya, orientasi pasar dapat digunakan untuk 

mengimplementasikan perusahaan strategi lingkungan untuk secara positif meningkatkan 

inovasi perusahaan. Manajer yang percaya bahwa perlu untuk mempertimbangkan peran 

lingkungan dalam kaitannya dengan perusahaan mereka harus mempertimbangkan positif 

manfaat yang terkait dengan sikap tersebut. Hasilnya menunjukkan bahwa sikap manajerial 

terhadap lingkungan dapat meningkatkan efek positif yang terkait dengan orientasi pasar 

terhadap perusahaan inovasi. 

H3 : Organizational learning berpengaruh positif signifikan terhadap inovasi produk. 

Estimasi parameter sebesar 0,301 dengan nilai CR sebesar 2713 atau CR > 2,00 pada taraf 

signifikansi 0,05 (5%) yang juga dibuktikan sebagai nilai probabilitas; 0,05. Oleh karena itu, 

hipotesis 3 dapat diterima. Hasil penelitian ini berbeda dengan yang dikemukakan oleh 

(Calisir, Gumussoy, & Guzelsoy., 2013), berjudul : Impacts of learning orientation on 

product innovation performance. Penelitian ini menggunakan pendekatan pemodelan 

persamaan struktural mengidentifikasi variabel-variabel yang berpengaruh signifikan terhadap 

kinerja inovasi produk. Menggunakan LISREL 8.54, data yang dikumpulkan dari 150 

perusahaan manufaktur di Thailand, digunakan untuk menguji model penelitian yang 

diajukan. Pengujian empiris dari model penelitian mengungkapkan bahwa keterbukaan pikiran 

adalah satu-satunya prediktor keberhasilan inovasi produk serta efisiensi. Namun, efek dari 

visi bersama dan komitmen untuk belajar pada kinerja inovasi produk ditemukan tidak 

signifikan.  
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H4 : Organizational learning berpengaruh positif signifikan terhadap inovasi produk. 
Estimasi parameter sebesar 0,301 dengan nilai CR sebesar 2713 atau CR > 2,00 pada taraf 

signifikansi 0,05 (5%) yang juga dibuktikan sebagai nilai probabilitas; 0,05. Oleh karena itu, 

hipotesis 3 dapat diterima. Hasil penelitian ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh 

(Abdulai, Blankson, Owusu-Frimpong, Nwankwo, & Tran P. Trang 2016), berjudul Market 

orientation, learning orientation and business performance: the mediating role of 

innovation. Penelitian ini dilakukan pada 28 bank berlisensi dengan lebih dari 600 cabang. 

Kerangka pengambilan sampel adalah daftar lembaga perbankan di Ghana, yang diterbitkan 

oleh Bank of Ghana (Bank Sentral Ghana). Meliputi bank komersial, pembangunan, dan 

pedagang. Temuan penelitian ini, bahwa orientasi pembelajaran: mengusulkan empat 

indikator komponen orientasi belajar: dengan demikian, komitmen untuk pembelajaran, yang 

mengacu pada sejauh mana organisasi menghargai budaya pembelajaran; bersama visi, 

mengacu pada fokus luas organisasi pada pembelajaran, atau arah pembelajaran; keterbukaan 

pikiran, yang berkaitan dengan kesediaan untuk mengevaluasi secara kritis operasional 

organisasi rutinitas dan penerimaan ide-ide baru; dan berbagi pengetahuan intra-organisasi, 

yang melibatkan keyakinan kolektif atau rutinitas perilaku yang terkait dengan penyebaran 

pembelajaran di antara unit-unit yang berbeda dalam organisasi. 

H5 : Organizational learning berpengaruh positif signifikan terhadap inovasi produk. 

Estimasi parameter sebesar 0,301 dengan nilai CR sebesar 2713 atau CR > 2,00 pada taraf 

signifikansi 0,05 (5%) yang juga dibuktikan sebagai nilai probabilitas; 0,05. Oleh karena itu, 

hipotesis 3 dapat diterima. Hasil penelitian ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh 

(Sugiyarti & Ardyan, 2017), berjudul  Market Sensing Capability and Product Innovation 

Advantages in Emerging Markets: The Case of Market Entry Quality and Marketing 

Performance of Batik Industry in Indonesia. Penelitian terhadap UKM batik di Indonesia 

dengan mengambil sampel sebanyak 122 responden dengan alat analisis Sem- Amos. Studi ini 

menjelaskan keunggulan inovasi produk memiliki signifikan dan efek positif pada kinerja 

pemasaran. Kemampuan berinovasi dapat menjadi salah satu daya saing UKM.  Keunggulan 

inovasi produk sebagai kemampuan perusahaan untuk menciptakan pengembangan produk 

baru sehingga dapat menghasilkan produk yang unik, dan berkualitas, serta  memiliki harga 

yang kompetitif. Pada dasarnya UKM yang berhasil dalam berinovasi akan produknya mampu 

meningkatkan kinerja . UKM Batik yang berhasil dalam melakukan inovasi akan dapat 

meningkatkan kemampuan. Semakin besar kemampuan untuk berinovasi, semakin senang 

konsumen membeli produk tersebut. 

      

SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan 

Penelitian ini dilakukan untuk menjawab permasalahan penelitian yaitu bagaimana 

pengaruh orientasi pasar dan pembelajaran organisasi terhadap inovasi produk terhadap 

kinerja pasar pada industri kecil dan menengah garmen di kota Semarang. Berdasarkan 

analisis yang dilakukan dapat diketahui bahwa variabel-variabel yang mempengaruhi 

efektivitas kegiatan pemasaran memiliki hubungan positif yang signifikan, sehingga 

dimungkinkan untuk menunjukkan pengaruh variabel-variabel tersebut terhadap kegiatan 

pemasaran. 

Orientasi pasar sebagai budaya organisasi yang menciptakan perilaku yang menciptakan 

nilai lebih tinggi bagi pembeli dan hasil yang lebih baik bagi perusahaan. Orientasi pasar 

dalam perusahaan/industri  meningkatkan daya tahan perusahaan terhadap pesaing dan 
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meningkatkan kepuasan pelanggan/konsumen. Berdasarkan hasil analisis data diketahui 
bahwa orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap inovasi produk, perluasan produk, 

peniruan produk, dan pengembangan produk. 

Pembelajaran organisasi adalah pengembangan pengetahuan atau wawasan yang 

mempunyai potensi untuk mengetahui perilaku konsumen. Pembelajaran perusahaan muncul 

ketika orang dalam perusahaan/industri bertindak sebagai agen pembelajar yaitu dengan 

merespon perubahan yang terjadi pada lingkungan sekitar perusahaan sehingga mampu 

mendeteksi dan mengkoreksi kesalahan yang terjadi dalam praktek serta mempertajam fungsi-

fungsi perusahaan. Berdasar hasil analisis data diketahui bahwa kegiatan dari orintasi 

pembelajaran berpengaruh positif signfikan pada inovasi produk dan kinerja pemasaran.  

 
Saran  

Penelitian ini menjelaskan bahwa sebuah organisasi agar dapat meningkatkan inovasi 

harus mengembangkan perilaku orientasi pasar dan harus meningkatkan proses pembelajaran 
organisasi. Hal ini memungkinkan perusahaan mengantisipasi dan memahami kebutuhan 

pelanggan dalam situasi persaingan. Agar informasi lebih cepat dalam mengembangkan 
produk baru, proses atau sistem yang memungkinkan mencapai keunggulan. Untuk 

mengembangkan perilaku orientasi pasar, perusahaan disarankan untuk mengembangkan 
proses internal dan struktur yang diperlukan untuk mengumpulkan, menyebarluaskan dan 
bereaksi terhadap informasi pasar dan intelijen. Sebuah disposisi untuk menerapkan budaya 

orientasi pasar dan minimalisasi organisasi resistensi diperlukan.  
 

Keterbatasan penelitian 

Penelitian ini memiliki keterbatasan antara lain : 
Pertama, penelitian terbatas pada satu UKM, yaitu ukm pakaian jadi. Meskipun 

pendekatan ini memungkinkan pemahaman digeneralisasikan ke sektor atau wilayah lain. 
Namun, mengingat tekanan yang diciptakan oleh iklim ekonomi saat ini dan organisasi di satu 

wilayah  tertentu, masalah yang ditangani cenderung lebih relevan secara luas. 
Kedua, penelitian ini bersifat cross-sectional yang menggambarkan keadaan pasar, 

inovasi  dan kinerja pada satu titik awal saja. Hal ini membatasi kemampuan peneliti 
bagaimana derajat orientasi pasar,  pembelajaran  organisasi, inovasi produk dan kinerja 
pemasaran telah berkembang dari waktu ke waktu.  

 

Agenda penelitian mendatang 

Penelitian di masa depan, dapat direkomendasi. Pertama, Penelitian di masa depan 
mereplikasi penelitian ini dalam konteks nasional  agar  pemahaman kita lebih baik hubungan 
antara orientasi pasar , pembelajaran organisasi, inovasi produk dan kinerja pemasaran. 

Kedua , penelitian masa depan diharapkan dapat  mengumpulkan data  tidak hanya pada 
pemilik  UKM tetapi juga dari pesaing, atau pakar industri, seperti analis bisnis, yang 

kemudian dapat memberikan perspektif alternatif tentang sumber daya perusahaan. 
Ketiga, dalam studi penelitian yang akan datang, perlu untuk melakukan studi penelitian 

baru dan memastikan validitas model melalui penggunaan skala yang berbeda dan 
perbandingan antar sektor. 
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