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ABSTRACT 

 

Small and Medium Enterprises (SMEs) in Indonesia have a big role in economic 

development. Thus, fashion industry owners must capture market responses quickly 

in order to improve marekting performance. This study aims to describe and analyze 

several factors that can increase marketing performance including market sensing 

capability, knowledge creation agility, and product innovation. This research is an 

explanatory research that uses primary and secondary data sources. Primary data 

were obtained directly from respondents through distributing questionnaires with a 

10 Likert. While secondary data obtained from journals and data relevant to 

research. Sampling used a purposive sampling technique, with a total sample of 251 

employees or leaders at SME’s fashion in Central Java. The data analysis technique 

of this study uses Partial Least Square (PLS) as an alternative method to Structural 

Equational Modeling (SEM). The results of this study indicate that market sensing 

capability, knowledge creation agility, and product innovation have a positive 

significant effect on marketing performance.  

Keywords: market sensing capability, knowledge creation agility, and product 

innovation, marketing performance 
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ABSTRAK 

 

Usaha Kecil dan Menengah (UKM) di Indonesia mempunyai peran yang besar 

dalam pembangunan perekonomian. Oleh karena itu, pemilik industri fashion harus 

menangkap respon pasar dengan cepat guna meningkatkan marketing performance. 

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan dan menganalisis beberapa faktor 

yang dapat meningkatkan marketing performance antara lain market sensing 

capability, knowledge creation agility, dan product innovation. Penelitian ini 

merupakan penelitian penjelasan yang menggunakan sumber data primer dan 

sekunder. Data primer diperoleh langsung dari responden melalui penyebaran 

kuesioner dengan 10 Likert. Sedangkan data sekunder diperoleh dari jurnal dan data 

yang relevan dengan penelitian. Pengambilan sampel menggunakan teknik 

purposive sampling, dengan jumlah sampel sebanyak 251 karyawan atau pimpinan 

pada UKM fashion di Jawa Tengah. Teknik analisis data penelitian ini 

menggunakan Partial Least Square (PLS) sebagai metode alternatif Structural 

Equational Modeling (SEM). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kapabilitas 

penginderaan pasar, ketangkasan penciptaan pengetahuan, dan inovasi produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. 

Kata kunci: market sensing capability, knowledge creation agility, and product 

innovation, marketing performance 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Usaha Kecil dan Menengah (UKM) di Indonesia memiliki peran besar dalam 

pembangunan ekonomi, terutama dalam meyediakan lapangan kerja dan 

mengurangi pengangguran tetapi masih banyak memiliki keterbatasan, misalnya 

akses informasi dan pengetahuan. Sistem operasional UKM sangat fleksibel, 

sering menerapkan strategi informal, tidak terlalu birokratis serta mampu 

mengambil keputusan secara cepat. Keberhasilan inovasi dan kinerja pemasaran 

sangat ditentukan oleh kemampuan mendapatkan informasi baik secara secara 

langsung maupun tak langsung, formal dan informal, internal dan ekternal 

(Rosenbusch et al., 2011). UKM yang mampu bekerja secara efektif akan selalu 

memperhatikan inovasi (Saunila, 2020), karena inovasi dianggap mampu 

mendorong pertumbuhan kinerja pemasaran (Rakthai et al., 2019). Demikian juga 

knowledge creation yang dilakukan oleh UKM sangat membantu keberhasilan 

inovasi produk (Alshanty & Emeagwali, 2019) dan inovasi produk mampu 

mendorong peningkatan kinerja pemasaran (M. Mulyana & Sari, 2021). 

Berdasarkan data hasil survei Badan Ekonomi Kreatif dan Badan Pusat 

Statistik, sektor fashion terbukti salah satu  penyumbang PDB ekonomi kreatif 

terbesar dari 2018-2020 dengan rata-rata total 18% pertahun. Dominasi unsur gaya 

dalam bisnis fashion menyebabkan keberadaan di pasar hanya bertahan dalam 

jangka pendek, hal ini menjadi perhatian bagi pelaku bisnis dalam industri fashion 

(Gazzola et al., 2020). Fashion mudah ditiru oleh pesaing sehingga produksi 
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dilakukan perusahaan ketika barang tersebut sukses dipasar (Lea-Greenwood, 

2012; Valerie et al., 2022). Budaya popular juga sangat mempengaruhi industri 

fashion sehingga merespon recara cepat atas perubahan tren fashion sangat 

dibutuhkan agar perusahaan dapat sukses di pasar (Lea-Greenwood, 2012). Oleh 

karena itu market sensing sangat diperlukan oleh perusahaan agar dapat merespon 

kebutuhan pelanggan secara cepat. Kemampuan untuk meneropong, 

mengumpulkan dan menggunakan informasi sangat diperlukan agar dapat 

mengikuti perkembangan serta membuat inovasi secara cepat disebut dengan 

market sensing capability. Menurut Bayighomog Likoum et al., (2020) perusahaan 

yang mampu merasakan dan bereaksi terhadap perubahan lingkungan pasar 

seperti perubahan teknologi, selera pelanggan, inovasi dan menawarkan nilai 

terbaik bagi pelanggan disebut market sensing capability.  

Market sensing capability akan mengarahkan perusahaan untuk menyadari 

perubahan pasar sehingga mampu mengambil tindakan pemasaran secara cepat 

(Khristianto et al., 2021; M. A. Mulyana, 2022). Oleh karena itu kemampuan 

menyerap informasi eksternal sangat diperlukan sehingga dapat diterapkan dalam 

bentuk komersialisasi dan memanfaatkan pengetahuan baru untuk meningkatkan 

kemampuan inovasi (Medase & Barasa, 2019). Organisasi yang inovatif akan 

cenderung mengembangkan ide-ide baru, melakukan ekperimen dan selalu kreatif 

menghasilkan produk, jasa maupun teknologi baru (Anderson et al., 2014). 

  Kendala yang dihadapi UKM terkait management knowledge adalah 

identifikasi, mapping, distribusi dan penciptaan pengetahuan (Sołek-Borowska, 

2017). Menurut Alshanty & Emeagwali (2019), knowledge sangat penting bagi 
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UKM karena knowledge creation mampu mendorong penguatan inovasi produk 

maupun inovasi proses yang mampu mendukung pertumbuhan perusahaan. 

Menurut Wageeh (2016) organizational agility merupakan kemampuan organisasi 

untuk mengembangkan dan mengeksploitasi struktur pengetahuan agar mampu 

bersaing di lingkungan yang berubah secara dinamis dan tidak dapat diprediksi. 

Organisasi harus lincah untuk beradaptasi dengan perubahan lingkungan yang 

menandakan adanya pengetahuan baru, mengingat adaptasi terhadap perubahan 

lingngkungan akan mempengaruhi kinerja pemasaran (Cegarra-Navarro et al., 

2016a).  

Studi hubungan antara market sensing dengan kinerja pemasaran telah 

banyak dilakukan tetapi hasilnya masih terdapat kontradiktif. Beberapa studi 

terdahulu menunjukkan market sensing capability mampu meningkatkan kinerja 

pemasaran (M. A. Mulyana, 2022; Ngo et al., 2019; Nurhayati & Hendar, 2021; 

Tseng & Lee, 2014), mampu meningkatkan pertumbuhan perusahaan (Lindblom et 

al., 2008), dan mampu meningkatkan profitabilitas perusahaan (Osakwe et al., 

2016). Studi lain menunjukkan hasil penelitian yang berbeda, bahwa market sensing 

tidak mampu meningkatkan profitabilitas perusahaan ((Osakwe et al., 2016). 

Selanjutnya market sensing capability juga tidak mampu meningkatkan kinerja 

pemasaran (Ardyan, 2016; M. Mulyana & Sari, 2021). 

Penelitian tentang hubungan antara market sensing capability dan kinerja 

pemasaran masih terdapat hasil yang belum konsisten, sehingga masih perlu dikaji 

lebih lanjut. Berdasarkan research gap dan fenomena yang ada dapat dirumuskan 

bahwa dalam meningkatkan business performance dengan variable market sensing 
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capability, knowledge creation agility, dan product innovation. Hasil penelitian ini 

diharapkan menjadi solusi atas perbedaan hasil penelitian terdahulu dan 

memberikan sumbangan bagi pengembangan teori knowledge management. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan fenomena lapangan dan research gap maka permasalahan penelitian 

ini adaalah bagaimana meningkatkan kinerja pemasaran bagi UMKM fashion di 

Jawa Tengah. Adapun pertanyaan penelitian sebagai berikut: 

1. Apakah pengaruh market sensing capability terhadap marketing 

performance? 

2. Apakah pengaruh market sensing capability terhadap knowledge creation 

agility? 

3. Apakah pengaruh knowledge creation agility terhadap product innovation? 

4. Apakah pengaruh knowledge creation agility terhadap marketing 

performance? 

5. Apakah pengaruh product innovation terhadap marketing performance? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh market sensing capability 

terhadap marketing performance  

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh market sensing capability 

terhadap knowledge creation agility 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh pengaruh knowledge creation 

agility terhadap product innovation 

4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh pengaruh knowledge creation 
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agility terhadap marketing performance 

5. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh pengaruh product 

innovation terhadap marketing performance 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat bagi kalangan akademik maupun 

praktisi. Manfaat tersebut antara lain: 

1. Bagi kalangan akademis, diharapkan memberi manfaat bagi pengembangan 

ilmu khususnya manajemen pemasaran. 

Bagi kalangan praktisi, diharapkan dapat dijadikan pertimbangan bagi 

pengambilan kebijakan keputusan manajerial, sehingga memberi manfaat 

peningkatan kinerja UKM fashion. 

6. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh pengaruh knowledge creation 

agility terhadap marketing performance 

7. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh pengaruh product 

innovation terhadap marketing performance 

1.5 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat bagi kalangan akademik maupun 

praktisi. Manfaat tersebut antara lain: 

2. Bagi kalangan akademis, diharapkan memberi manfaat bagi pengembangan 

ilmu khususnya manajemen pemasaran. 

3. Bagi kalangan praktisi, diharapkan dapat dijadikan pertimbangan bagi 

pengambilan kebijakan keputusan manajerial, sehingga memberi manfaat 

peningkatan kinerja UKM fashion.
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1. Resource-Based View Theory 

Resource-Based View Theory (RBV) adalah kerangka manajerial yang digunakan 

untuk menentukan sumber daya strategis yang dapat dikembangkan perusahaan 

untuk mencapai keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Teori ini pertama kali 

dikembangkan oleh Barney (1991a) yang menjelaskan bahwa perusahaan bersifat 

heterogen karena mereka memiliki sumber daya yang heterogen, yang berarti 

perusahaan dapat memiliki strategi yang berbeda dalam mengembangkan sumber 

daya. RBV memfokuskan perhatian manajerial pada sumber daya internal 

perusahaan dalam upaya mengidentifikasi aset, kapabilitas, dan kompetensi yang 

berpotensi memberikan keunggulan kompetitif yang unggul. Menurut Helfat & 

Peteraf (2003) kapabilitas sebagai kumpulan kompleks antara keterampilan dan 

pengetahuan yang tertanam dalam proses organisasi, di mana marketing capability 

sebagai komponen utama. Sebagaimana RBV dikembangkan, basis sumber daya 

terbukti berharga, langka, tidak dapat ditiru, dan tidak dapat digantikan. 

Selanjutnya, marketing capability dijelaskan sebagai sebuah aset perusahaan yang 

tepat. Faktor struktural perusahaan seperti market sensing capability dan knowledge 

harus mempunyai pengaruh terhadap hasil kinerja. Beberapa penelitian 

menunjukkan bahwa kemampuan perusahaan untuk mengelola sumber daya dan 

memaksimalkan kemampuan terbaik sesuai dengan permintaan pasar dan 

lingkungan eksternal akan meningkatkan kinerja pemasaran. 
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2.2. Market Sensing Capability 

Kemampuan perusahaan untuk memahami pelanggan, pesaing, saluran distribusi 

dan lingkungan bisnis menunjukkan kemampuan perusahaan untuk memahami 

perubahan pasar merupakan komponen yang disebut market sensing capability 

(Morgan et al., 2012). Organisasi harus cepat memahami perubahan pasar dan dapat 

bertindak proaktif agar menyusun strategi dengan baik (Martinette et al., 2014). 

Perusahaan yang dapat menangkap peluang pasar, memahami kebutuhan pelanggan, 

menanggapi strategi pesaing, menyediakan produk sesuai dengan harapan 

pelanggan, dan mengatur sumber daya dapat mengambil tindakan dengan cepat (M. 

A. Mulyana, 2022). Selanjutnya kemampuan untuk mengambil tindakan dengan 

cepat dalam menyampaikan nilai pelanggan yang lebih baik dari pesaing akan 

memuaskan pelanggan, memperluas pangsa pasar dan meningkatkan penjualan. 

Menurut Mulyana & Sari (2021) dan Ardyan (2016), market sensing capability 

dapat diukur melalui indikator:  

1. Kemampuan belajar tentang kebutuhan dan keinginan pelanggan 

2. Kemampuan menemukan strategi dan taktik pesaing 

3. Kemampuan mendapatkan wawasan tentang anggota saluran distribusi 

4. Kemampuan mengidentifikasi tren pasar 

5. Kemampuan memahami tren pasar 

6. Kemampuan belajar tentang perubahan lingkungan pasar 

2.3. Knowledge Creation Agility 

Resource Based Theory menyatakan knowledge sebagai strategi sumber daya 

perusahaan (Grant, 1991; Teece & Teece, 1998). Perusahaan yang memiliki 
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kemampuan menciptakan dan memanfaatkan pengetahuan memungkinkan tercipta 

keunggulan bersaing, sebab knowledge memiliki karakteristik hiterigenitas dan 

uniqueness (Barney, 1991b; Grant, 1991). Organisasi yang sukses sangat 

dipengaruhi oleh knowledge creation (Gadwe & B. Sangode, 2020; Hendriarto & 

Susanty, 2018). Selanjutnya knowledge creation dikembangkan oleh organisasi 

untuk menawarkan cara baru maupun penawaran produk baru di pasar dalam 

rangka memberikan nilai terbaik bagi pelanggan (Grimsdottir & Edvardsson, 2018; 

Yu et al., 2017).  

Meskipun beberapa kesamaan antara kelincahan organisasi dan manajemen 

pengetahuan (KM) ada, konsep-konsep ini sangat berbeda. Sementara knowledge 

management melibatkan struktur yang digunakan organisasi untuk merakit, 

mengintegrasikan, dan menggunakan pengetahuan sebagai daya ungkit dengan cara 

yang tepat, kelincahan organisasi mengacu pada koordinasi erat yang berkelanjutan 

antara bisnis, pemangku kepentingan, dan faktor lingkungan lainnya yang 

memungkinkan organisasi untuk melakukannya merespons secara efektif terhadap 

situasi yang terus berubah. Konsekuensinya, perusahaan perlu mencari cara tidak 

hanya untuk mengelola pengetahuan secara memadai tetapi juga untuk memastikan 

pengembangan dan selanjutnya mempertahankan kelincahan organisasi (Cegarra-

Navarro et al., 2016a). Menurut Alshanty & Emeagwali (2019) knowledge creation 

merupakan proses SECI yang diukur melalui indikator: 

• pengumulan informasi dari lokasi penjualan dan produksi 

• berbagi pengalaman dengan pemasok dan pelanggan 

• keterlibatan dialog dengan pesaing 
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• menemukan strategi dan pasar baru 

• menciptakan lingkungan kerja yang memungkinkan rekan kerja memahami 

keahlian 

• melakukan dialog secara kreatif 

• menggunakan pemikiran induktif dan deduktif 

• melakukan dialog untuk menciptakan konsep baru 

• melakukan pertukaran ide dan dialog 

• menekankan opini subyektif 

• menguatkan hubungan antar fungsi atau bagian 

• pembentukan tim kerja untuk melakukan eksperimen 

• mencari dan berbagi nilai pemikiran baru 

• sosialisasi visi manajemen melalui komunikasi 

• merumuskan strategi dengan menggunakan literatur 

• pembuatan manual dokumen produk dan layanan 

• membangun data based produk dan layanan 

• melakukan transmisi penciptaan konsep baru 

Organizational agility menunjukkan kemampuan perusahaan untuk 

merespon kebutuhan pelanggan secara cepat, menyesuaikan produksi dengan 

fuktuasi permitaan secara cepat, mengambil keputusan secara cepat, mendesain 

ulang organisasi secara cepat serta melihat perubahan pasar sebagai peluang 

memperluas pasar (Cegarra-Navarro et al., 2016a). Organizational agility 

menunjukkan kemampuan memahami perubahan lingkungan, memberdayakan 

sumber daya yang dimiliki untuk menghadapi perubahan lingkungan, mengambil 
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keputusan secara cepat dalam menghadapi dinamika lingkunagn (Aristana et al., 

2022). Organizational agility merupakan kompetensi yang memungkinkan 

perusahaan untuk beradaptasi dengan perubahan lingkungan (Lu & K., 2017; 

Roberts & Grover, 2012a; Tallon & Pinsonneault, 2011). Knowledge creation 

agility dapat diukur melalui indicator (Alshanty & Emeagwali, 2019; Cegarra-

Navarro et al., 2016a) : 

1. Mampu mengumpulkan informasi dari penjulan dan produksi secara cepat 

2. Lincah merumuskan strategi pasar baru 

3. Mampu merespon pertukaran ide secara cepat 

4. Lincah dalam mencari dan berbagi pemikiran baru 

5. Lincah menciptakan konsep baru sesuai kebutuhan pelanggan 

2.4. Product Innovation 

Produk busana telah dimodifikasikan sebagai mode secara cepat oleh pelaku bisnis 

dalam rangka merespon kebutuhan dan keinginan pelanggan. Fenomena ini 

menghasilkan pertumbuhan produk busana yang memiliki karakter akan tetap 

tumbuh di masa depan (Hassan et al., 2013). Innovation diartikan sebagai budaya 

untuk berinovasi produk, yang memungkinkan perusahaan memperbarui posisi 

mereka di pasar yang ada, memasuki pasar baru, dan mempertimbangkan peluang 

pasar baru (Kyrgidou & Spyropoulou, 2013). Kebaharuan produk memungkinkan 

perusahaan untuk membuat keunggulan diferensiasi dibanding pesaing melalui 

keunikan dan ciri khas produk yang ditawarkan. Menurut Dorin (2018) product 

innovation menunjukkan pengembangan produk, perubahan desain produk, serta 

penggunaan bahan-bahan atau komponen baru dalam pembuatan produk yang 
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menjadi kebaruan produk. Hintama et al., (2021) menyatakan bahwa product 

innovation merupakan kapasitas inovasi produk baru dengan memanfaatkan 

kemampuan sumber daya pemasaran, sumber daya teknologi, keterampilan, 

pengetahuan, kemampuan dan strategi untuk meraih peluang pasar. 

Kebaruan dan orisinalitas produk yang tercermin melalui atribut dan fitur 

menggambarkan perusahaan telah melakukan inovasi produk (Millson, 2013). 

Keberhasilan product innovation tercermin dari tingkat keunikan produk yang 

dirasakan oleh individu yang memiliki pengetahuan tentang pengembangan produk 

tersebut. Product innovation dapat diukur melaui indikator (Alshanty & 

Emeagwali, 2019; Cegarra-Navarro et al., 2016a): 

1.  Sering memperkenalkan produk baru 

2.  Menjadi yang pertama dalam pengenalan produk baru ke pasar 

3.  Meluncurkan produk baru dengan cepat ke pasar 

3.  Mengembangkan produk baru dengan kualitas unggul 

4.  Menggunakan produk baru untuk menembus pasar 

2.5. Marketing Performance 

Marketing performance merupakan keberhasilan perusahaan dalam 

mempertahankan pelanggan lama, memperoleh pangsa pasar, meningkatkan 

penjualan dan jumlah pelanggan baru (Merrilees et al., 2011; M. Mulyana & Hendar, 

2020). Kinerja pemasaran yang unggul dapat dicapai bila perusahaan memiliki 

kemampuan mempertahankan pelanggan, menarik pelanggan baru, meningkatkan 

kepuasan pelanggan, meningkatkan pertumbuhan penjualan dan meningkatkan laba 

bersih. Perusahaan yang dapat menangkap peluang pasar, memahami kebutuhan 
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pelanggan, menanggapi strategi pesaing, menyediakan produk sesuai harapan 

pelanggan, dan mengatur sumber daya dapat mengambil tindakan dengan cepat (M. 

Mulyana & Hendar, 2020). Menurut Tzokas et al., (2015) kinerja pemasaran akan 

berhasil bila dapat memberikan kepuasan dan nilai pelanggan, mampu memenuhi 

kebutuhan dan mempertahankan pelanggan. Mulyana & Hendar (2020) dan 

Sugiyarti & Ardyan (2017), kinerja pemasaran dapat diukur melalui indikator: sales 

growth, increase in sales volume, achievement of sales targets, customer growth, 

expansion of marketing area. 

2.6. Pengembangan Hipotesis 

2.6.1. Market Sensing Capability dan Marketing Performance 

Perusahaan yang cepat memahami perubahan pasar akan bertindak proaktif dan 

menyusun strategi yang tepat (Martinette et al., 2014). Kemampuan perusahaan 

untuk mempelajari kebutuhan dan keinginan pelanggan, menemukan strategi dan 

taktik pesaing, memperoleh wawasan tentang anggota saluran, mengidentifikasi 

dan memahami tren pasar, serta mempelajari lingkungan pasar yang luas dapat 

meningkatkan kinerja pemasaran (M. Mulyana & Hendar, 2020). Market sensing 

capability menunjukkan kemampuan perusahaan beradaptasi dengan pasar serta 

mengatasi hambatan yang yang terjadi (Bailey, 2013) dan mampu meningkatkan 

profitability perusahaan (Osakwe et al., 2016). Market sensing capability memiliki 

peran dalam meningkatkan kinerja pemasaran, yang ditunjukkan melalui 

kemampuan perusahaan mengikuti tren pelanggan, mengumpulkan informasi dari 

pelanggan, menganalisis informasi pelanggan, menafsirkan informasi pelanggan, 

memanfaatkan informasi untuk memenuhi kebutuhan pelanggan (Nurhayati & 
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Hendar, 2021). Kemampuan perusahaan untuk mempelajari kebutuhan dan 

keinginan pelanggan, menemukan strategi dan taktik pesaing, memperoleh 

wawasan tentang anggota saluran, mengidentifikasi dan memahami tren pasar, serta 

mempelajari lingkungan pasar yang luas dapat meningkatkan kinerja pemasaran 

(M. Mulyana & Hendar, 2020). 

H1: Market sensing capability berpengaruh signifikan terhadap marketing 

performance 

2.6.2. Market Sensing Capability dan Knowledge Creation Agility 

Market sensing capability akan mengarahkan perusahaan mendapatkan data yang 

dibutuhkan pelanggan dan perusahaan beroperasi untuk mengalahkan pesaing 

dalam berbagai situasi serta membangun hubunagan yang harmonis dengan 

pelanggan (Bayighomog Likoum et al., 2020). Market sensing capability 

merupakan kegiatan operasional yang tepat bagi perusahaan agar dapat 

mengembangkan konsep, produk, prosedur yang baru, mengadopsi teknologi 

terbaru maupun tren pasar (Rakthin et al., 2016).  

Organisasi yang sukses sangat dipengaruhi oleh knowledge creation (Chia, 

2003; Kogut & Zander, 2003). Selanjutnya knowledge creation process 

dikembangkan oleh organisasi untuk menawarkan cara baru maupun penawaran 

produk baru di pasar dalam rangka memberikan nilai terbaik bagi pelanggan (Hunt 

& Morgan, 1997; Nonaka & Konno, 1998; Lee & Choi, 2003). Sedangkan 

organizational agility menunjukkan kemampuan perusahaan untuk merespon 

kebutuhan pelanggan secara cepat, menyesuaikan produksi dengan fuktuasi 

permitaan secara cepat, mengambil keputusan secara cepat, mendesain ulang 
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organisasi secara cepat serta melihat perubahan pasar sebagai peluang memperluas 

pasar (Cegarra-Navarro et al., 2016a). Organizational agility merupakan 

kompetensi yang memungkinkan perusahaan untuk beradaptasi dengan perubahan 

lingkungan (Lu & K., 2017; Roberts & Grover, 2012b; Tallon & Pinsonneault, 

2011). Oleh karena itu perusahaan yang mampu memahami kebutuhan dan cara 

memuaskan pelanggan serta memahami strategi pesaing lebih awal akan 

mendorong perusahaan menciptakan pengetahuan baru yang mampu memberikan 

produk dan layanan baru di pasar sehingga memberikan nilai terbaik bagi 

pelanggan. Oleh karena itu market sensing capability dimungkinkan dapat 

mendorong terciptanya knowledge creation agility. 

H2: Market Sensing Capability berpengaruh signifikan terhadap Knowledge 

Creation Agility 

2.6.3. Knowledge Creation Agility dan Product Innovation 

Knowledge merupakan pusat asumsi teknologi informasi (Lichtenthaler, 2016). 

Strategi utama untuk meningkatkan inovasi maupun operasional perusahaan adalah 

menguasai knowledge (Alegre et al., 2013; Elrehail et al., 2018). Knowledge 

sebagai sarana untuk meningkatkan produktivitas, melakukan efisiensi biaya, 

meningkatkan jumlah produksi dan mengembangkan produk maupun layanan yang 

inovatif (Shu et al., 2012). Dengan demikina organisasi harus lincah untuk 

beradaptasi dengan perubahan lingkungan yang menandakan adanya pengetahuan 

baru, mengingat adaptasi terhadap perubahan lingkungan akan mempengaruhi 

kinerja pemasaran Cegarra-Navarro et al., 2016a). Knowledge creation agility yang 

dikembangkan melalui berbagi pengalaman dengan pemasok dan pelanggan, 
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menemukan strategi dan pasar baru, mencari informasi dari lokasi penjualan dan 

produksi, melakukan dialog yang kreatif, melakukan pertukaran berbagai ide, 

mengembangkan konsep baru, membangun data produk dan layanan mampu 

mendorong terciptanya inovasi produk maupun proses (Alshanty & Emeagwali, 

2019). Perusahaan yang lincah dalam menciptakan pengetahuan baru yang sesuai 

dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan akan terdorong melakukan inovasi 

produk yang sesuai harapan pelanggan. Oleh karena itu knowledge creation agility 

dimungkinkan mampu mendorong product innovation. Hipotesis yang diajukan 

adalah: 

H3: Knowledge creation agility berpengaruh signifikan terhadap product 

innovation 

2.6.4. Knowledge Creation Agility dan Marketing Performance 

Knowledge creation melalui SECI dimanfaatkan untuk mengubah pengetahuan 

sehingga menghasilkan inovasi produk atau perbaikan proses yang memiliki nilai 

bisnis (Anggraeni et al., 2017). Pengetahuan yang tercipta melalui model SECI 

akan memicu spiral baru sehingga tercipta pengetahuan baru. Koversi pengetahuan 

tersebut memungkinkan organisasi dapat mengintegrasikan pengetahuan kedalam 

strategi pengembangan organisasi. Melalui strategi pengembangan, organisasi akan 

tercipta pengetahuan baru yang memungkinkan pengembangan produk baru dengan 

biaya lebih rendah dibanding pesaing. Oleh karena itu knowledge creation memberi 

kesempatan untuk meningkatkan efesiensi dan keunggulan bersaing bagi 

perusahaan (Anggraeni et al., 2017). Dengan kelincahan perusahaan dalam 

menangkap informasi dan memahami kebutuhan pasar, memudahkan organisasi 
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mencapai efisiensi, pertumbuhan dan peningkatan keuntungan, sehingga knowledge 

creation proses memiliki pengaruh positif pada kinerja keuangan dan pemasaran 

(Munawar et al., 2023). Knowledge creation agility dimungkinkan mampu 

mendorong peningkatan kinerja pemasaran. Oleh karena itu hipotesis yang 

diajukan: 

H4: Knowledge creation agility berpengaruh signifikan terhadap marketing 

performance 

2.6.5. Product innovation dan Marketing Performance 

Hasil studi dari penelitian terdahulu menunjukkan bahwa product innovation 

memiliki penting bagi peningkatan kinerja pemasaran (Makkonen et al., 2014). 

Demikian juga product innovation memiliki kontribusi yang besar bagi kesuksesan 

penjualan perusahaan (Killa, 2017). Studi lain juga menyatakan bahwa product 

innovation yang dikembangkan melalui diferensiasi produk seperti kebaruan dan 

keunikan produk, penampilan kesalehan pada atribut produk yang mampu 

mendorong peningkatan kinerja keuangan dan pemasaran (M. Mulyana & Sari, 

2021). Intensitas inovasi produk dapat mendorong tingkat pertumbuhan penjualan 

(Na & Kang, 2019). 

H5: Product innovation berpengaruh signifikan terhadap marketing performance.  

Pada penelitian ini conceptual model dapat ditampilkan pada gambar 2.1. 
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Berdasarkan hipotesis di atas dapat digambarkan model empiric dalam penelitian 

ini sebagai berikut: 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian eksplanatori, yaitu jenis 

penelitian yang menjelaskan hubungan antar variabel melalui sebuah hipotesis dan 

bertujuan untuk menemukan dan mengukur beberapa variabel independen serta 

pengaruhnya terhadap variabel dependen yang hasilnya akan diketahui memperkuat 

atau memperlemah hipotesis yang sudah ada. Penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif. Menurut Cohen et al., (2011) penelitian explanatori adalah penelitian 

yang menjelaskan alasan adanya fenomena tertentu serta dapat membantu 

menambah wawasan, memperluas wawasan serta menguji teori. Tujuan utama dari 

penelitian ini adalah untuk mengetahui dan mengidentifikasi pengaruh yang 

dijelaskan mencakup variabel market sensing capability (X1), knowledge creation 

agility (Y1) product innovation (Y2), marketing performance (Y3). 

3.2. Sumber data 

Sumber data primer adalah data yang didapatkan dari sumber informasi yang 

pertama, sehingga seorang peneliti bisa mengumpulkan sendiri data-data yang 

relevan untuk penelitiannya (Emmanuel & Ibeawuchi, 2015). Sumber data primer 

untuk penelitian ini diperoleh dari kuesioner atau angket yang diberikan kepada 

responden terpilih. Sumber data sekunder merupakan data sekunder adalah analisis 

data yang dikumpulkan oleh orang lain untuk tujuan utama lainnya (Johnston, 

2014). Data sekunder ini digunakaan untuk penelaahan atas data yang dikumpulkan 
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sebelumnya. Sumber data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari literatur, 

artikel, jurnal dan Badan Pusat Statistik (BPS). 

3.3. Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah pemilik atau pempinan UMKM fashion di 

Jawa Tengah. Sampel adalah kelompok populasi yang lebih kecil atau sebagian 

kecil dari anggota populasi yang akan memberikan kesimpulan mengenai populasi 

tersebut (Malhotra & Birks, 2007). Jumlah sampel dalam penelitian ini mengacu 

pada (AR & W, 1994) yang ditentukan dengan rumus sebagai berikut: 

n =
Z2

4 (Moe)2
 

Keterangan: 

n : jumlah sampel 

Z : tingkat signifikansi 

Moe : Margin error maksimum, yaitu tingkat kesalahanmaksumum yang 

masih dapat diterima 

Maka, jumlah sampel dalam penelitian inidengan tingkat keyakinan 95% diperoleh 

nilai Z =1,96 (table distribusi normal) dan tingkat kesalahan maksimum (Moe) 

±10% adalah sebagai berikut: 

n =  
(1.96)2

4 (0.07)
=  

3.8416

0.02
= 192.08 = 192 

(Penelitian ini ini digunakan sampel 251 responden) 

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, jumlah sampel minimal yang dapat 

digunakan dalam penelitian ini adalah 192,08 atau dibulatkan menjadi 192 

responden. Pada penelitian ini digunakan sampel sebanyak 251 responden. Metode 
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pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah menggunakan teknik purposive 

sampling yaitu dimana sampel penelitian menggunakan kriteria tertentu dalam 

penelitian (Rahi, 2017). Teknik sampling ini dilakukan oleh peneliti dengan 

memutuskan apa yang perlu diketahui dan menetapkan orang-orang yang bersedia 

memberikan informasi berdasarkan pengetahuan atau pengalamannya. Peneliti juga 

harus mengetahui responden yang dipilih dapat memberi informasi sesuai pendapat 

dan tujuan yang diinginkan (Bernard, 2011). Kriteria responden yang digunakan 

dalam penelitian ini yaitu pemilik UKM fashion di Jawa Tengah dan beroperasi lebih 

dari 3 tahun. 

3.4. Variabel dan Indikator Penelitian 

Tabel 3.4. Variabel dan Indikator Penelitian 

No Variabel Definisi Operasional Indikator Skala 

1. Market sensing 

capability  

Market sensing capability 

adalah kemampuan perusahaan 

untuk memahami kebutuhan 

dan keinginan pelanggan, 

memahami strategi pesaing, 

perubahan tren pasar, saluran 

ditribusi serta perubahan 

lingkan pasar untuk memenuhi 

kebutuhan pelanggan. 

1. Kemampuan belajar 

tentang kebutuhan dan 

keinginan pelanggan 

2. Kemampuan menemukan 

strategi dan taktik pesaing 

3. Kemampuan 

mendapatkan wawasan 

tentang anggota saluran 

distribusi 

4. Kemampuan memahami 

tren pasar 

5. Kemampuan belajar 

tentang perubahan 

lingkungan pasar 

(Mulyana, 2021; Elia Adian, 

2016) 

Skala 1-10 

2. Knowledge 

Creation Agility  

Knowledge Creation Agility 

adalah kelincahan organisasi 

untuk berkoordinasi dengan 

mitra dalam rangka kreasi 

pengetahuan baru untuk 

menghadapi perubahan 

lingkungan fashion yang 

berubah begitu cepat sehingga 

mampu merespons secara 

efektif. 

1. Mampu mengembangkan 

ide baru secara cepat 

2. Lincah merumuskan 

strategi pasar baru 

3. Mampu merespon 

pertukaran ide perubaha 

fashion secara cepat 

4. Lincah dalam mencari 

dan berbagi pemikiran trend 

fashion 

5. Lincah menciptakan 

konsep baru sesuai 

Skala 1-10 
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No Variabel Definisi Operasional Indikator Skala 

kebutuhan pelanggan 

(Alshanty & Emeagwali, 

2019; Cegarra- Navarro et 

al., 2016) 

3. Product 

Innovation  

 

Product Innovation adalah 

inovasi produk yang 

menunjukkan tingkat kebaruan 

dan keunikan yang dapat 

menjadi sebuah trend pasar. 

1. Sering memperkenalkan 

produk baru 

2. Menjadi yang pertama 

dalam pengenalan produk 

baru ke pasar  

3. Meluncurkan produk baru 

dengan cepat ke pasar 

4. Mengembangkan produk 

baru dengan kualitas unggul 

5. Menggunakan produk 

baru untuk menembus pasar 

(Alshanty & Emeagwali, 

2019; Cegarra- Navarro et 

al., 2016) 

Skala 1-10 

4. Marketing 

Performance  

 

Marketing performance 

adalah hasil dari kegiatan 

operasional perusahaan dalam 

rangka untuk mencapai tujuan 

pemasaran. 

1. Pertumbuhan penjualan 

2. Pencapaian target 

penjualan 

3. Pertumbuhan pelanggan 

4. Perluasan wilayah 

pemasaran (sugiyarti dkk, 

2017; mulyana dkk, 2020) 

Skala 1-10 

 

3.5. Analisis Data 

Teknik analisis data akan menggunakan pendekatan Partial Least Square (PLS). 

Pendekatan PLS merupakan metode penelitian yang powerful karena tidak 

mengasumsikan data berdistribusi tertentu tetapi dapat berupa nominal, ordinal, 

interval, dan ratio serta jumlah sample tidak harus besar (Ghozali, 2006) 

Pendekatan ini diasumsikan bahwa semua varian yang dihitung merupakan varian 

yang berguna untuk dijelaskan. Pendekatan pendugaan variabel laten dalam PLS 

adalah sebagai exact kombinasi linier dari indikator, sehingga mampu menghindari 

masalah indeterminacy dan memberikan definisi yang pasti dari kompinen skor 

(Ghozali, 2006). PLS menggunakan algoritma yang terdiri dari seri analisis dengan 

metode kuadrat terkecil biasa (ordinary least square) sehingga persoalan 
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identifikasi model tidak menjadi masalah untuk model yang rekursif, juga tidak 

mengasumsikan bentuk distribusi tertentu untuk skala ukuran variabel. 

Pendekatan Partial Least Square (PLS), variabel laten bisa berupa hasil 

pencerminan indikatornya, dengan istilah lain sebagai indikator refleksif (reflective 

indicator). Selain itu juga bisa konstruk dibentuk formasif oleh indikatornya, atau 

istilah lain sebagai indikator formasif (formative indicator). Partial Least Square 

(PLS) pada prinsipnya adalah membantu peneliti untuk mendapatkan nilai variabel 

laten untuk tujuan prediksi. Model formalnya mendefinisikan variabel laten adalah 

linier agregat dari indikator-indikatornya. Penduga bobot (weight estimate) untuk 

menghasilkan skor variabel laten diperoleh dari hasil spesifikasi inner model dan 

outer model. Inner model adalah model structural yang menghubungkan antar 

variabel laten, sedangkan outer model adalah model structural yang 

menghubungkan indikator (veriabel manifest) dengan konstruknya (variabel 

latennya). 

Pendugaan parameter yang diperoleh melalui Partial Least Square (PLS) dapat 

dikatagorikan menjadi tiga yaitu: 

1. Weight Estimate yang digunakan untuk menciptakan skor variabel laten. 

Mencerminkan estimasi jalur (path estimate) yang menghubungkan variabel laten 

dan antar variabel laten dan blok indikatornya (loading). 

2. Berkaitan dengan means dan lokasi parameter (nilai konstanta regresi) 

untuk indikator dan variabel laten. 

PLS menggunakan proses tiga tahap dan setiap tahap menghasilkan estimasi. Tahap 

pertama menghasilkan penduga bobot (Weight Estimate), tahap kedua 
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menghasilkan estimasi untuk inner model dan outer model, dan tahap ketiga 

menghasilkan estimasi means dan lokasi (konstanta). Pada dua tahap pertama 

proses iterasi indikator dan variabel laten diperlukan sebagai deviasi 

(penyimpangan) dari nilai means (rata-rata). Pada tahap ketiga untuk hasil estimasi 

dapat diperoleh berdasarkan pada matriks data asli, hasil penduga bobot (Weight 

Estimate) dan koefisien jalur pada tahap kedua digunakan untuk menghitung 

means dan lokasi parameter. Hasil estimasi variabel laten dari aproksimasi inside, 

maka didapatkan satu set pembobot baru dari aproksimasi outside. Jika aproksimasi 

inside dibuat tetap (fixed), maka dapat dilakukan regresi sederhana atau regresi 

berganda bergantung apakah indikator berbentuk reflektif atau formatif. Oleh 

karena ξ1, ξ2, η1, dan η2 berbentuk reflektif dengan arah hubungan kausalitas dari 

variabel laten ke indikator, maka setiap indikator dalam setiap blok secara individu 

diregresikan terhadap estimasi variabel latennya (skor aproksimasi inside). 

Setelah skor variabel laten diestimasi pada tahap satu, maka hubungan jalur 

(path relation) kemudian diestimasi dengan OLS (Ordinary Least Square) pada 

tahap dua. Setiap variabel dependen dalam model (baik variabel laten endogen 

maupun indikator dalam model refleksif) diregresikan terhadap variabel 

independen / eksogen. Jika hasil estimasi pada tahap dua menghasilkan nilai yang 

berarti (perbedaan nilai mean, skala dan varian memberikan hasil yang berarti, 

maka parameter mean dan lokasi untuk indikator serta variabel laten diestimasi 

pada tahap ketiga. Hal ini dilakukan dengan cara mean setiap indikator dihitung 

lebih dahulu dengan menggunakan data asli, kemudian menggunakan bobot yang 

didapat dari tahap satu, mean untuk setiap variabel laten dihitung. Dengan nilai 
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mean untuk setiap variabel laten dan koefisien path dati tahap kedua, maka lokasi 

parameter untuk setiap variabel dependen dihitung sebagai perbedaan antara mean 

yang baru saja dihitung dengan systematic path accounted oleh variabel laten 

independen yang mempengaruhinya. 

3.6. Pengujian Model Partial Least Square (PLS) 

Adapun langkah-langkah pengujian model empiris penelitian berbasis Partial Least 

Square (PLS) dengan software Smart PLS adalah sebagai berikut: 

Analisis jalur hubungan antar variabel teridiri dari: 

1. Outer model, yaitu spesifikasi hubungan antara variabel laten dengan 

indikatornya, disebut juga dengan outer relation atau measurement model, 

mendifinisikan karakteristik konstruk dengan variabel manifesnya. 

2. Inner Model, menggambarkan hubungan antar variabel laten berdasarkan 

teori substantif penelitian, yaitu spesifikasi hubungan antar variabel laten 

(structural model), disebut juga inner relation, Tanpa kehilangan sifat umumnya, 

diasumsikan bahwa variabel laten dan indikator atau variabel 

manifest diskala zero means dan unit varian sama dengan satu sehingga parameter 

lokasi (parameter konstanta) dapat dihilangkan dari model. 

Model persamaannya dapat ditulis: 

η = βo + β η + ìξ + ζ 

Dimana η menggambarkan vektor endogen (dependent) variabel laten, ξ adalah 

vektor variabel laten exogen, dan ζ adalah vektor variabel residual. Oleh karena 

PLS didesain untuk model rekursif, maka hubungan antar variabel laten, setiap 

variabel laten endogen (dependen) atau sering disebut causal chain system dari 
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variabel laten dapat dispesifikasikan sebagai berikut: 

ηi = Σi βJi ηi + Σi YJb ζb + ζi 

Dimana βji dan γjb adalah koefisien jalur yang menghubungkan prediktor endogen 

dan variabel laten eksogen ξ dan η sepanjang range indeks i dan b, serta ζi adalah 

inner residual. 

3. Weight Relation, estimasi nilai kasus variabel laten, inner dan outer 

model memberikan spesifikasi yang diikuti dalam estimasi algoritma PLS. Setelah 

itu diperlukan definisi weight relation. Nilai kasus untuk setiap variabel laten 

diestimasi dalam PLS sebagai berikut: 

ξb = Σkb wkb xkb η1 = Σki w ki y ki 

Dimana Wkb dan Wki adalah k weight yang digunakan untuk membentuk estimasi 

variabel laten endogen (η) dan eksogen (ξ). Estimasi variabel laten adalah linier 

agregat dari indikator yang nilai weightnya didapat dengan prosedur estimasi PLS 

seperti dispesifikasi oleh inner dan outer model dimana variabel laten endogen 

(dependen) adalah η dan variabel laten eksogen adalah ξ (independent), sedangkan 

ζ merupakan residual dan β dan ì adalah matriks koefisien jalur (path coefficient).  

3.7. Evaluasi Model 

PLS sebagai alat untuk mengolah data yang tidak mengasumsikan adanya distribusi 

tertentu untuk estimasi parameter, maka teknik parametrik untuk menguji 

signifikansi parameter tidak diperlukan (Ghozali, 2006). Model evaluasi PLS 

berdasarkan pada pengukuran prediksi yang mempunyai sifat non parametrik. 

Model pengukuran atau outer model dengan indikator refleksif dievaluasi dengan 

convergent dan discriminant validity dari indikatornya dan composit realibility 
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untuk blok indikator. Inner model atau model struktural dievaluasi dengan melihat 

presentase varian yang dijelaskan yaitu dengan melihat nilai R² untuk konstruk 

laten eksogen (dependen) dengan menggunakan ukuran Stone Gaisser Q Square 

test dan juga melihat besarnya koefisien jalur strukturalnya. Stabilitas dari estimasi 

ini dievaluasi dengan menggunakan uji t- statistik yang didapat lewat prosedur 

bootstrapping. 

3.7.1. Outer Model 

Pengujian Outer Model dilakukan menggunakan: 

a. Convergent Validity 

Convergent validity dari model pengukuran dengan reflektif indikator dinilai 

berdasarkan korelasi antara skor indikator refleksif dengan skor variable latennya. 

Indikator individu dianggap reliable jika memiliki nilai korelasi diatas 0,70, tetapi 

pada riset pengembangan skala, loading 0,5 sampai 0,6 dianggap cukup atau masih 

dapat diterima. 

a. Discriminant Validity 

Discriminant validity merupakan model pengukuran dengan reflektif indikator 

dinilai berdasarkan cross loading pengukuran dengan variabel latennya. Jika 

korelasi variabel laten dengan item pengukuran lebih besar daripada ukuran 

variabel laten lainnya, maka menunjukkan bahwa variabel laten memprediksi 

ukuran pada blok mereka lebih baik daripada ukuran pada blok lainnya. 

Metode lain untuk mengukur discriminant validity adalah membandingkan nilai 

square root of Avarage Variance Extracted (AVE) setiap kontruk dengan korelasi 

antar kontruk dengan konstruk lainnya dalam model. Model memiliki discriminant 
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validity yang baik jika nilai akar AVE setiap variabel laten lebih besar daripada 

nilai korelasi antara variabel laten dengan variabel laten lainnya dalam model. 

Direkomendasikan nilai AVE harus lebih besar dari 0,50. 

c. Composit Reliability 

Composit reliability merupakan indikator yang mengukur konsistensi internal dari 

indikator pembentuk konstruk, menunjukkan derajat yang mengindikasikan 

common latent (unobserved). Nilai batas yang diterima untuk tingkat reliabilitas 

komposit adalah 0,7 walaupun bukan merupakan standar absolut. 

3.7.2. Inner Model 

Inner model atau disebut juga model struktutal diukur menggunakan R-square 

untuk variable laten eksogen (dependen) dengan interpretasi yang sama dengan 

regresi; Q-square predictive relevante untuk model konstruk. Q-square mengukur 

seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model dan juga estimasi 

parameternya. Nilai Q-square > 0 menunjukkan model memiliki nilai predictive 

relevance, sebaliknya jika nilai Q-square ≤ 0 menunjukkan bahwa model kurang 

memiliki nilai predictive relevante. Model struktural pendekatan prediktif PLS 

dievaluasi dengan R-Square untuk konstruk endogen (dependen), Q-square test 

untuk relevansi prediktif, t-statistik dengan tingkat signifikansi setiap koefisien 

path dalam model struktural. 
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BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Gambaran Umum Responden 

 Penelitian ini melibatkan pimpinan atau pemilik UKM fashion di Jawa Tengah 

sebanyak 251 responden. Gambaran umum responden atau profil responden tentang 

umur, jenis kelamin, pengalaman usaha, jenis usaha, jabatan di perusahaan dan 

status hukum perusahaan dapat ditampilkan pada tabel 4.1. 

Tabel 4.1. Profile Responden 

No Karakteristik Responden Jumlah % 

1 

Umur (tahun):   

20 – 30 56 22,31 

31 - 40  112 44,62 

42 – 50 53 21,11 

51 – 60 22 11,51 

>61 >61 8 8,76 

2 

Jenis kelamin:   

Wanita 183 72,90 

Pria 68 27,10 

3 

Pengalaman usaha (tahun):   

03 – 08 62 24,70 

09 – 13 112 44,62 

14 – 19 53 21,11 

20 – 25 15 5,97 

>26  9 3,58 

4 

Jenis usaha:   

Usaha Kecil 224 89,24 

Usaha Menengah 27 10,76 

5 

Jabatan di Perusahaan   

Pemilik 28 11,15 

Pengelola 36 14,43 

Pemilik dan pengelola 187 74,50 

6 

Status hukum Perusahaan   

Milik perorangan 167 66,53 

CV 58 23,10 

PT 26 10,37 

  Sumber: Data primer diolah, 2023 

Berdasarkan umur responden, pelaku UKM fashion mayoritas berumur 31 – 40 

tahun, hal ini menunjukkan bahwa pelaku UKM fashion sebagian bersar termasuk 
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kelompok umur produktif. Mereka memiliki energi yang bagus dan memiliki 

semangat untuk mengembangkan dan memajukan usaha yang dimiliki. Berdasar 

jenis kelamin, sebagian besar memiliki jenis kelamin perempuan, yaitu sebesar 

72,90 %, hal ini menunjukkan wanita selalu kreatif mencari ide baru tentang mode 

dan selalu mengikuti tren perkembangan fashion yang dibutuhkan oleh pasar. 

  Berdasar pengalaman usaha, pelaku UKM fashion mayoritas memiliki 

pengalaman usaha antara 9 – 14 tahun atau sebesar 44,62 %. Kondisi ini 

menunjukkan sebagian besar pelaku UKM fashion sudah berpengalaman 

mengelola usaha dan mereka lebih siap menghadapai tantangan dan meraih peluang 

usaha. Selanjutnya berdasar kelompok usaha yang dilakukan sebagain besar 

termasuk usaha kecil yaitu 224 perusahaan atau 89,24 %. Kondisi ini menunjukkan 

sebagian besar UKM fashion masih membutuhkan dukungan, bantuan, pelatihan, 

pendampingan agar mereka dapat naik kelas menjadi usaha menengah. Usaha kecil 

biasanya masih banyak keterbatasan, terutama keterbatasan manajemen, akses 

informasi, pengetahuan dan jejaring untuk mendukung usahanya. 

Berdasar jabatan yang dimiliki di perusahaan, sebagaian besar mereka 

adalah sebagai pemilik sekaligus manajer, yaitu 187 orang atau 74,5 %. Kondisi ini 

menunjukkan pengelolaan usaha pada UKM fashion sebagai besar milik pribadi 

dan dikelola oleh pemiliknya sendiri, sehingga mereka fleksibel dan cepat dalam 

mengambil keputusan bisnis. Selanjutnya menurut status hukumnya sebagain besar 

perusahaan masih termasuk milik perorangan, yaitu sebanyak 167 perusahaan atau 

66,53 %. Hal ini menunjukkan UKM fashion sebagian besar masih dikelola secara 

mandiri, dan mereka lebih fleksibel dalam mengelola bisnis dan cepat dalam 
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mengambil keputusan bisnis.  

4.2. Deskripsi Variabel Penelitian 

Deskripsi variabel penelitian mencakup empat, yaitu market sensing capability, 

knowledge creation agility, product innovation dan marketing performance. 

Deskripsi variabel dikelompokkan menjadi 3 kategori, yaitu: kategori rendah, skor 

= 1,00 – 3,99, kategori sedang, skor 4,00 – 4,699 dan kategori tinggi, dengan skor 

7,00 – 9,99. Deskripsi variabel secara lengkap terlihat pada tabel 4.2. 

Tabel 4.2. Deskripsi Variabel Penelitian 

No Variabel dan indikator Min Max Mean 
Standar 

Devsiasi 

1 Market Sensing Capability 5.400 9.000 7.520 0.868 

• Kemampuan belajar tentang kebutuhan 

dan keinginan pelanggan 

6.000 9.000 
7.518 0,858 

• Kemampuan menemukan strategi dan 

taktik pesaing 

5.000 9.000 
7.470 0,894 

• Kemampuan mendapatkan wawasan 

tentang anggota saluran distribusi 

6.000 9.000 
7.645 0,860 

• Kemampuan memahami tren pasar 5.000 9.000 7.510 0,899 

• Kemampuan belajar tentang perubahan 

lingkungan pasar 

5.000 9.000 
7.458 0,829 

2 Knowledge Creation agility 5.600 9.200 7.797 0.839 

• Mampu mengembangkan ide baru 

secara cepat 

5.000 9.000 
7.928 0.825 

• Lincah merumuskan strategi pasar baru 6.000 9.000 7.709 0.783 

• Mampu merespon pertukaran ide secara 

cepat 

6.000 10.000 
7.793 0.836 

• Lincah dalam mencari dan berbagi 

pemikiran baru 

6.000 9.000 
7.777 0.873 

• Lincah menciptakan konsep baru sesuai 

kebutuhan pelanggan 

5.000 9.000 
7.777 0.878 

3 Product Innovation 4.200 9.000 7.622 0.834 

• Sering memperkenalkan produk baru 5.000 9.000 7.637 0.870 

• Menjadi yang pertama dalam 

pengenalan produk baru ke pasar 

6.000 9.000 
7.629 0.800 
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No Variabel dan indikator Min Max Mean 
Standar 

Devsiasi 

• Meluncurkan produk baru dengan cepat 

ke pasar 

5.000 9.000 
7.574 0.836 

• Mengembangkan produk baru dengan 

kualitas unggul 

5.000 9.000 
7.649 0.831 

4 Marketing Performance 6.000 9.000 7.828 0.839 

• Pertumbuhan penjualan 6.000 9.000 7.837 0.862 

• Pencapaian target penjualan 6.000 9.000 7.789 0.793 

• Pertumbuhan pelanggan 6.000 9.000 7.880 0.862 

• Pertumbuhan wilayah pemasaran 

 

6.000 9.000 
7.805 0.841 

Berdasarkan tabel 4.2 terlihat bahwa rata – rata keseluruhan tanggapan responden 

terhadap variabel market sensing capability sebesar 7, 520 dan termasuk dalam 

kategori tinggi. Hal ini menunjukkan pelaku UKM fashion telah mampu 

meneropong pasar dengan baik, seperti mampu belajar tentang kebutuhan dan 

keinginan pelanggan, mampu menemukan strategi dan taktik pesaing, mendapatkan 

wawasan tentang anggota saluran distribusi, memahami tren pasar, dan mampu 

belajar tentang perubahan lingkungan pasar 

Rata-rata keseluruhan tanggapan responden terhadap variabel knowledge 

creation agility sebesar 7,797 dan termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini 

menunjukkan pelaku UKM fashion telah memiliki knowledge creation agility yang 

baik, terbukti mereka mampu mengembangkan ide baru secara cepat, lincah 

merumuskan strategi pemasaran baru, mampu merespon pertukaran ide dengan 

baik, lincah mencari dan berbagi pemikiran baru serta lincah menciptakan konsep 

baru yang sesuai harapan pelanggan.  

Rata-rata keseluruhan tanggapan responden terhadap variabel product 

innovation sebesar 7,622 dan termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan 
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pelaku UKM fashion telah mampu melakukan inovasi produk, seperti sering 

memperkenalkan produk baru, mampu mengenalkan produk baru ke pasar lebih 

cepat dibanding pesaing dan mengembangkan produk baru dengan kualitas unggul. 

Rata-rata keseluruhan tanggapan responden terhadap variabel marketing 

peformance sebesar 7,828 dan termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini 

menunjukkan pelaku UKM fashion telah meraih kinerja pemasaran yang baik, 

ditujukkan melaui pertumbuhan penjualan, pertumbuhan pelanggan, perluasan 

wilayah pemasaran dan tercapainya target penjualan.  

4.3. Pengujian Outer Model 

Pendekatan Partial Least Square (PLS) digunakan untuk menganalisis data yang 

diperoleh pada penelitian ini. Perangkat lunak untuk menganalisis data yang 

terkumpul menggunakan SmartPLS (Hair et al., 2017). Pendekatan PLS berbasis 

varians lebih disukai dibanding metode berbasis kovarians, karena penerapan PLS 

lebih sedikit batasan pada ukuran dan distribusi sampel yang digunakan (Chin et 

al., 2003). PLS didefinisikan sebagai teknik SEM dimana model pengukuran dan 

model struktural teoritis dinilai secara bersamaan (Chin et al., 2003). PLS juga 

mampu menyelesaikan masalah multikolinearitas yang sering muncul dalam 

analisis regresi multivariat, yaitu dengan mengubah variabel prediktor menjadi 

kompone ortogonal yang disebut PLS (Chin et al., 2003). Prediksi pengukuran dan 

parameter struktural terjadi secara bersamaan, sehingga model pengukuran 

biasanya dilakukan melalui dua tahap. Tahap pertama disebut outer model, yaitu 

menilai model pengukuran dengan menggunakan analisis faktor konfirmatori untuk 

menilai reliabilitas dan validitas konstruk teoritis. Tahap kedua disebut inner model, 
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untuk mengestimasi model struktural, yaitu jalur atau pengaruh antar variabel 

penelitian. Model struktural digunakan untuk menguji hipotesis yang diajukan 

dalam model penelitian ini. Model pengukuran tahap pertama disebut outer model, 

yaitu menilai model pengukuran dengan menggunakan analisis faktor konfirmatori 

untuk menilai reliabilitas dan validitas konstruk teoritis. Hasil pengukuran dapat 

dilihat pada table. 

 

Tabal 4.3. Hasil Pengukuran Variabel (outer model) 

Latent 

Variable 

Indikator Convergent 

validity 

Internal Consistency 

Reliability 

Discriminant 

Validity 

  Loading

s 

>0,7 

AVE 

>0,5 

Composite 

Reliability 

>0,7 

Cronbach 

Alfha 

>0,7 

<1 

Market 

Sensing 

Capability 

MSC1 

MSC2 

MSC3 

MSC4 

MSC5 

0.728 

0.784 

0.733 

0.729 

0.703 

0.542 0.855 0.908 0.736 

Knowledge 

Creation 

Agility 

KCA1 

KCA2 

KCA3 

KCA4 

KCA5 

0.755 

0.733 

0.750 

0.803 

0.776 

0.590 0.878 0.906 0.768 

Product 

Innovation 

PI1 

PI2 

PI3 

PI4 

0.763 

0.771 

0.827 

0.747 

0.605 0.859 0.900 0.778 

Marketing 

Performance 

MP1 

MP2 

MP3 

MP4 

0.841 

0.861 

0.846 

0.774 

0.691 0.899 0.920 0.831 

Sumber: output Smart PLS 3  

4.4. Hasil Pengujian Struktural Model (Inner Model) 

Inner model sering disebut dengan model pengukuran yang merupakan tahap kedua 

pengujian dengan menggunakan pendekatan Smart PLS versi 3. Adapun tujuannya 

untuk mengestimasi model struktural, yaitu jalur atau pengaruh antar variabel 
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penelitian. Hasil pengukuran dapat dilihat pada tabel 4.4. dan gambar 4.1. 

Tabel 4.4. Path coefficient 

Pengaruh Path coef. t-value p-value Keputusan 

MSC -> MP 0.237 4.133 0.000 H1 diterima 

MSC -> KCA 0.323 5.099 0.000 H2 diterima 

KCA -> PI 0.342 5.482 0.000 H3 diterima 

KCA -> MP 0.188 3.334 0.001 H4 diterima 

PI -> MP 0.192 2.675 0.000 H5 diterima 

Sumber: output Smart PLS  

 

Gambar 4.1. Model Struktural 

 
 

4.5. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan berdasarkan pada tabel 4.4 dan gambar 

4.1. Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa market sensing capability 

berpengaruh positif terhadap market performance, terbukti dari nilai original 

sampel sebesar 0,237 artinya semakin baik market sensing capability yang 

dilakukan oleh pelaku UKM fashion maka semakin tinggi kinerja pemasaran. Hasil 
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uji t menunjukkan nilai p-value sebesar 0,00 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan 

market sensing capability berpengaruh signifikan terhadap marketing performance, 

sehingga H1 diterima. 

Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa market sensing capability 

berpengaruh positif terhadap knowledge creation agility, terbukti dari nilai original 

sampel sebesar 0,323 artinya semakin baik market sensing capability yang 

dilakukan oleh pelaku UKM fashion maka semakin tinggi knowledge cration 

agility. Hasil uji t menunjukkan nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan market sensing capability berpengaruh signifikan terhadap knowledge 

cration agility, sehingga H2 diterima. 

Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa knowledge creation agility 

berpengaruh positif terhadap product innovation, terbukti dari nilai original sampel 

sebesar 0,342 artinya semakin baik knowledge creation agilty yang dilakukan oleh 

pelaku UKM fashion maka semakin tinggi product innovation. Hasil uji t 

menunjukkan nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan 

knowledge creation agility berpengaruh signifikan terhadap product innovation, 

sehingga H3 diterima. 

Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa product innovation 

berpengaruh positif terhadap marketing performance, terbukti dari nilai original 

sampel sebesar 0,192 artinya semakin baik knowledge creation agilty yang 

dilakukan oleh pelaku UKM fashion maka semakin tinggi marketing performance. 

Hasil uji t menunjukkan nilai p-value sebesar 0,001 < 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan knowledge creation agility berpengaruh signifikan terhadap marketing 
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performance, sehingga H4 diterima. 

Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa product innovation 

berpengaruh positif terhadap marketing performance, terbukti dari nilai original 

sampel sebesar 0,192 artinya semakin baik product innovation yang dilakukan oleh 

pelaku UKM fashion maka semakin tinggi marketing performance. Hasil uji t 

menunjukkan nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan 

product innovation berpengaruh signifikan terhadap marketing performance, 

sehingga H5 diterima. 

4.6. Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung 

 Hubungan antar variabel dapat dilihat melalui pengaruh langsung dan pengaruh tak 

langsung. Adapun pengaruh tak langsung antar variabel dengan menggunakan taraf 

signifikasi 0,05 atau p-value 0,05 dapat terlihat pada tabel 4.5. 

Tabel 4.5. Hasil Uji Pengaruh Tak Langsung 

Hubungan Variabel Original Sample T statistik p-value 

MSC -> KCA -> MP 0,061 2,629 0,009 

KCA -> PI -> MP 0,066 2,340 0,020 

MSC ->KCA -> PI -> MP 0,021 1,875 0,061 

MSC -> KCA -> PI 0,111 3,034 0,003 

 Sumber: data primer diolah 2023 

Berdasarkan tabel 4.5 dapat disimpulkan bahwa semakin baik market sensing 

capability yang dimiliki oleh UKM fashion, maka mereka akan mendapatkan 

pengetahuan dan informasi baru tentang kebutuhan dan keinginan pelanggan 

maupun strategi pesaing. Keberhasilan memperoleh pengetahuan tentang 

kebutuhan pelanggan maupun strategi pesaing secara detail, maka pelaku UKM 

akan lincah untuk menciptakan pengatahun produk maupun layanan baru sesuai 

kebutuhan pelanggan, yang akhirnya berdampak pada peningkatan kinerja 
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pemasaran. UKM fashion yang lincah menciptakan pengetahuan baru tentang 

produk dan layanan yang sesuai kebutuhan dan keinginan pelanggan, maka akan 

terdorong melakukan inovasi produk sesuai kebutuhan pelanggan. Keberhasilan 

inovasi produk yang sesuai harapan pelanggan akan mendorong peningkatan 

jumlah pembelian dan akhirnya berdampak pada kinerja pemasaran. 

  Market sensing capability yang dibangun oleh UKM fashion, agar 

mendapatkan pengetahuan dan informasi baru tentang kebutuhan dan keinginan 

pelanggan maupun strategi pesaing. Keberhasilan memperoleh pengetahuan 

tentang kebutuhan produk baru yang sesuai harapan pelanggan maupun strategi 

pesaing maka pelaku UKM akan lincah untuk menciptakan pengatahun produk baru 

sesuai kebutuhan pelanggan. Selanjutnya inovasi produk yang dilakukan belum 

sepenuhnya sesuai kebutuhan pelanggan maka belum mampu mendorong 

peningkatan kinerja pemasaran. Market sensing capability yang dibangun oleh 

UKM fashion dengan tujuan untuk mendapatkan informasi dan pengetahuan 

produk yang diharapkan oleh pelanggan. Keberhasilan untuk memahami kebutuhan 

dan keinginan produk yang diinginkan pelanggan akan mendorong pelaku UKM 

melakukan inovasi produk yang sesuai harapan pelanggan, yang akhirnya 

berdampak pada peningkatan kinerja pemasaran. 

4.7. Hasil Pengujian R Square 

Salah satu model pengukuran yang umum digunakan untuk mengevaluasi model 

struktural adalah koefisien determinasi (nilai R²). Pengujian ini dilakukan dengan 

mengevaluasi seberapa besar persentase varian yang terjadi, biasanya dengan 

melihat nilai R² untuk variabel laten endogen. Kemampuan variabel eksogen dalam 
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menjelaskan variabel endogen dalam model, biasanya dikategorikan kuat, moderat 

dan lemah. Hasil uji coefficient of determination (R-square) dapat dijelaskan pada 

tabel 4.6. 

Tabel 4.6. Hasil Uji R Square 

No Variabel R Square 
Adjusted R 

Square 

1 Knowlwedge Creation Agility (KCA) 0.104 0.101 

2 Product Innovation (PI) 0.117 0.113 

3 Marketing Performance (MP) 0.213 0.204 

Sumber: data primer diolah, 2023 

Berdasarkan tabel 4.6. dapat disimpulkan bahwa nilai Adjusted R-square variabel 

endogen knowledge creation agility sebesar 0,101 artinya market sensing capability 

mampu menjelaskan knowledge value creation sebesar 0,101 atau sebesar 10,1 %, 

dan sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian. Nilai Adjusted R Square 

untuk variabel endogen product innovation sebesar 0,113 artinya product 

innovation dapat dijelaskan oleh knowledge creation agility sebesar 0,113 atau 11,3 

% dan sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian. Selanjutnya nilai 

Adjusted R Square untuk variabel endogen marketing performance sebesar 0,204 

artinya marketing performance dijelaskan oleh variabel market sensing capability, 

knowledge creation agility dan product innovation sebesar 20,4 % sisanya 

dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian. 

4.8. Pembahasan 

Market sensing capability berpengaruh signifikan terhadap marketing performance. 

UKM fashion yang memiliki kemampuan untuk meneropong pasar (market sesing 

capability) dengan baik, seperti belajar memahami kebutuhan dan keinginan 

pelanggan serta berusaha menemukan strategi dan taktik pesaing lebih awal akan 
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mampu menyusun strategi yang tepat agar dapat memberikan layanan terbaik bagi 

pelanggan. Demikian juga bila pelaku UKM fashion selalu berupaya mendapatkan 

wawasan tentang anggota saluran distribusi maupun memahami tren pasar, serta 

mampu menyesuaikan diri terhadap perubahan lingkungan pasar akan lebih mudah 

memberikan nilai terbaik bagi pelanggannya. Oleh karena itu market sensing 

capability yang efektif yang diarahkan untuk memahami kebutuhan pelanggan akan 

mampu meningkatkan jumlah pembelian oleh konsumen, yang akhirnya berdampak 

pada peningkatan kinerja pemasara. Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat 

yang mengatakan perusahaan yang mampu mempelajari kebutuhan dan keinginan 

pelanggan, menemukan strategi dan taktik pesaing, memperoleh wawasan tentang 

anggota saluran, mengidentifikasi dan memahami tren pasar, serta mempelajari 

lingkungan pasar yang luas dapat meningkatkan kinerja pemasaran (M. Mulyana & 

Sari, 2021) dan mampu meningkatkan profitability perusahaan (Osakwe et al., 

2016). 

Market sensing capability berpengaruh signifikan pada knowledge creation 

agility. UKM fashion yang memiliki kemampuan untuk meneropong pasar (market 

sesing capability) dengan baik, seperti selalu berupaya memahami kebutuhan dan 

keinginan pelanggan serta menemukan strategi dan taktik pesaing akan 

mendapatkan pengetahuan baru yang terkait dengan kebutuhan pelanggan maupu 

strategi pesaing. Pelaku UKM fashion yang selalu berupaya mendapatkan wawasan 

tentang anggota saluran distribusi dan perubahan lingkungan pasar akan 

mendapatkan pengetahuan baru dari anggota saluran maupun mitra. Kemampuan 

mendapatkan informasi dan pengetahun tentang pelanggan akan mendorong 
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terciptanya knowledge creation agility. Dengan demikian bila UKM fashion 

mampu memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan akan mendapat 

pengetahuan baru tentang pelanggan, sehingga mampu mengembangkan ide baru 

secara cepat, lincah merumuskan strategi pemasaran baru dan menciptakan konsep 

baru sesuai harapan pelanggan. Temuan penelitian ini sejalan dengan pendapat 

bahwa market sensing capability merupakan kegiatan operasional yang tepat bagi 

perusahaan untuk mengembangkan konsep, produk, prosedur yang baru, 

mengadopsi teknologi terbaru maupun tren pasar (Rakthin et al., 2016). Organisasi 

yang memiliki kemampuan knowledge creation akan mampu menawarkan cara 

baru maupun penawaran produk baru di pasar dalam rangka memberikan nilai 

terbaik bagi pelanggan (Alshanty & Emeagwali, 2019; Idrees et al., 2022). 

  Knowledge creation agility berpengaruh signifikan terhadap product 

innovation. Dengan demikian inovasi produk dapat terwujud ketika UKM fashion 

memiliki knowledge creation agility. UKM fashion yang mampu mengembangkan 

ide baru secara cepat, lincah merusmuskan strategi, melakukan pertukan ide secara 

cepat, lincah mengembangkan pemikiran baru dan lincah menciptakan konsep baru 

sesuai kebutuhan pelanggan dapat mendorong inovasi produk sesuai dengan 

kebutuhan pelanggan. Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat yang 

menyatakan knowledge creation agility yang diwujudkan melalui berbagi 

pengalaman dengan pemasok dan pelanggan, menemukan strategi dan pasar baru, 

mencari informasi dari lokasi penjualan dan produksi, melakukan dialog yang 

kreatif, melakukan pertukaran berbagai ide, mengembangkan konsep baru, 

membangun basis data produk dan layanan mampu mendorong terciptanya inovasi 
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produk maupun proses (Alshanty & Emeagwali, 2019). Organisasi yang mampu 

beradaptasi dengan perubahan lingkungan yang menandakan adanya pengetahuan 

baru, mengingat adaptasi terhadap perubahan lingkungan sehingga mempengaruhi 

kinerja pemasaran (Cegarra-Navarro et al., 2016b). 

  Knowledge creation agility berpengaruh signifikan terhadap marketing 

performance. Pengembangan ide baru secara cepat dan lincah merumuskan strategi 

maupun melakukan pertukan ide secara cepat sangat dibutuhkan oleh UKM. 

Kecepatan dalam mengembangkan pemikiran baru dan menciptakan konsep baru 

sesuai kebutuhan pelanggan dapat mendorong inovasi produk sesuai dengan 

kebutuhan pelanggan. Dengan demikian bila UKM fashion memiliki knowledge 

creation agility yang sesuai kebutuhan pelanggan akan mendorong peningkatan 

jumlah pembelian, yang akhirnya berdampak pada peningkatan kinerja 

pemasaraan. Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat bahwa kelincahan 

perusahaan dalam menangkap informasi dan memahami kebutuhan pasar akan 

mndorong terciptanya efisiensi, pertumbuhan dan peningkatan keuntungan, 

sehingga knowledge creation proses meningkatkan kinerja keuangan dan 

pemasaran (Muna et al., 2022). Knowledge creation dapat meningkatkan efesiensi 

dan keunggulan bersaing bagi perusahaan (Chung et al., 2013; Yu et al., 2017). 

Product innovation berpengaruh signifikan terhadap marketing 

performance. UKM fashion yang secara rutin mampu mengenalkan produk baru ke 

pasar dan mengembangkan produk baru dengan kualitas unggul yang sesuai 

kebutuhan pelanggan akan berdampak pada peningkatan jumlah pembelian. 

Demikian juga keberhasilan untuk menjadi pelopor produk baru dipasar akan 
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mendorong jumlah pembelian, yang akhirnya berdampak pada peningkatan kinerja 

pemasaran, seperti pertumbuhan penjualan, pertumbuhan area penjualan, 

pertumbuhan pelanggan. Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat bahwa 

product innovation menjadi pendorong peningkatan kinerja pemasaran (Mulyadi et 

al., 2021; Pramuki & Kusumawati, 2021; Sasono et al., 2023; Sudarti & Dewi, 

2023). Product innovation yang memiliki kebaharuan dan keunikan mampu 

mendorong peningkatan kinerja keuangan dan pemasaran (M. Mulyana & Sari, 

2021), dan mendorong pertumbuhan penjualan (Odunayo & Adeniran, 2021). 
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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pembahasan hubungan antar variabel yang diteliti, yaitu market 

sensing capability, knowledge creation agility, product innovation dan marketing 

performance, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Market sensing capability berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

market performance, artinya semakin baik market sensing capability yang 

dilakukan oleh pelaku UKM fashion maka semakin tinggi kinerja pemasaran.  

2. Market sensing capability berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

knowledge creation agility, artinya semakin baik market sensing capability yang 

dilakukan oleh pelaku UKM fashion maka semakin tinggi knowledge cration 

agility. 

3. Knowledge creation agility berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

product innovation, artinya semakin baik knowledge creation agilty yang dilakukan 

oleh pelaku UKM fashion maka semakin tinggi product innovation.  

4. Knowledge creation agility berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

marketing performance, artinya semakin baik knowledge creation agilty yang 

dilakukan oleh pelaku UKM fashion maka semakin tinggi marketing performance.  

5. Product innovation berpengaruh positif dan signifikan terhadap marketing 

performance, artinya semakin baik product innovation yang dilakukan oleh pelaku 

UKM fashion maka semakin tinggi marketing performance.  

6. UKM fashion yang memiliki market sensing capability, mereka akan 
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mendapatkan informasi kebutuhan dan keinginan pelanggan maupun strategi 

pesaing. Keberhasilan memperoleh informasi tentang kebutuhan pelanggan 

maupun strategi pesaing secara detail, maka pelaku UKM akan semakin lincah 

menciptakan pengatahuan yang terkait dengan kebutuhan pelanggan, yang akhirnya 

berdampak pada peningkatan kinerja pemasaran. 

7. Knowledge creation agility tentang produk baru yang sesuai kebutuhan dan 

keinginan pelanggan akan mendorong UKM fashion untuk melakukan inovasi 

produk sesuai kebutuhan pelanggan. Keberhasilan inovasi produk yang sesuai 

harapan pelanggan akan mendorong peningkatan jumlah pembelian dan akhirnya 

berdampak pada kinerja pemasaran. 

8. Market sensing capability yang dilakukan UKM fashion untuk 

mendapatkan pengetahuan dan informasi baru tentang kebutuhan dan keinginan 

pelanggan maupun strategi pesaing. Keberhasilan memperoleh informasi 

kebutuhan produk dan strategi pesaing secara detail, maka pelaku UKM akan 

semakin lincah untuk menciptakan pengatahun produk baru sesuai kebutuhan 

pelanggan. Selanjutnya inovasi produk yang dilakukan belum sepenuhnya sesuai 

kebutuhan pelanggan maka belum mampu mendorong peningkatan kinerja 

pemasaran. 

9. Market sensing capability diarahkan untuk mendapatkan informasi dan 

pengetahuan produk yang diharapkan oleh pelanggan secara detail. Keberhasilan 

memahami kebutuhan dan keinginan produk yang diinginkan pelanggan akan 

mendorong pelaku UKM melakukan inovasi produk yang sesuai harapan 

pelanggan, yang akhirnya berdampak pada peningkatan kinerja pemasaran. 
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5.2. Saran 

 Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dalam pengambilan 

keputusan bagi pelaku UKM fashion, antara lain: 

1. Pelaku UKM fashion sebaiknya terus mengembangkan market sensing 

capability untuk menggali informasi kebutuhan dan keinginan pelanggan agar dapat 

memberikan nilai terbaik bagi pelanggan. Kemampuan menemukan strategi dan 

taktik pesaing masih perlu ditingkatkan dengan membentuk intelegen pemasaran 

agar dapat memperoleh data tentang strategi dan taktik pesaing sehingga dapat 

menyusun strategi pemasaran secara tepat. 

2. Knowledge creation agility hendaknya dimiliki oleh pelaku UKM fashion 

agar mampu mengembangkan sumberdaya adaptif dan kreatif untuk menemukan 

pengetahuan baru yang terkait dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan. 

Knowledge creation terutama diarahkan pada kecepatan pengembangan ide-ide 

baru, konsep baru, strategi pemasaran untuk masuk pasar baru, agar menjadi pionir 

pertama di pasar. 

3. Tren fashion berubah sangat cepat, maka pelaku UKM fashion harus 

melakukan inovasi produk yang sesuai kebutuhan palanggan, terutama kecepatan 

menawarkan produk baru yang unik dan berbeda dibanding pesaing, agar menjadi 

pelopor produk baru di pasar. 

5.3. Keterbatasan Penelitian dan Future Research 

1. Penelitian ini menghasilkan nilai Adjusted R Square dalam kategori rendah 

untuk variabel knowledge creation agility sebesar 0,101; product innovation 

sebesar 0,113 dan marketing performance sebesar 0,204 sehingga masih ada 
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peluang yang luas untuk penelitian berikutnya. Penelitan kedepan dapat 

mengeksplorasi variabel eksogen lainnya terutama yang mempengaruhi variabel 

knowledge creation agility, product innovation dan marketing performance. 

2. Penelitian ini hanya mengambil lingkup terbatas yaitu UKM sektor fashion 

di Jawa Tengah, oleh karena itu penelitian selanjutnya dapat dilakukan dengan 

obyek yang lebih luas, mengingat jumlah dan jenis UKM di Jawa tengah sangat 

banyak jumlahnya. 
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