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ABSTRAK

Penelitian ilmiah berupa karya tulis skripsi ini dimaksudkan untuk menganalisis dan
mengidentifikasi bagaimana pengaruhOrientasi Pelanggan dan Kemampuan Penginderaan
Pasar terhadap Kinerja Pemasaran melalui Kemampuan Inovasi Produk. Populasi pada
penelitian ini adalah seluruh pelaku UMKM kerupuk dan terasi di Kab. Pati. Untuk sampel
penelitian ditetapkan sejumlah 100 responden yang diolah menggunakan SEM- PLS. Hasil
analisis penelitian menghasilkan beberapa kesimpulan antara lain: Orientasi Pelamnggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kemampuan Inovasi Produk. Kemampuan
Penginderaan Pasar berpengaruh positif dan. signifikan terhadap kemampuan Inovasi
Produk. Kemampuan Inovasi Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja
Pemasran. Orientasi Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja
Pemasran. Kemampuan-Penginderaan Pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Kinerja Pemasran.

Kata Kunci: Orientasi Pelanggan,Kemampuan Penginderaan Pasar,Kemampuan Inovasi

Produk,Kinerja Pemasaran
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ABSTRACT

This scientific research in the form of a thesis paper is intended to analyze and identify
how Customer Orientation and Market Sensing Capabilities influence Marketing
Performance through Product Innovation Capabilities. The population in this study
were all cracker and shrimp paste MSMEs in the district. Starch. The research sample
was determined to be 100 respondents who were processed using SEM-PLS. The results
of the research analysis produced several conclusions, including: Customer Orientation
has a positive and significant effect on Product Innovation Capability. Market Sensing
Capability has a positive and significant effect on Product Innovation Capability.
Product Innovation Capability has a positive and significant effect on Marketing
Performance. Customer Orientation has a positive and significant effect on Marketing
Performance. Market Sensing Capability has a positive and significant effect on

Marketing Performance.

Keywords: Customer Orientation, Market Sensing Capability, Product Innovation

Capability, Marketing Performance.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Usaha kecil dan menengah (UKM) memegang peranan penting dan
jumlahnya mendominasi perekonomian di seluruh dunia, baik di Negara
berkembang maupun maju. Peran usaha kecil dan menengah cenderung lebih
penting di negara-negara berkembang, khususnya Indonesia. Perkembangan usaha
kecil dan menengah memberikan dampak positif bagi perekonomian Indonesia
secara keseluruhan. Perkembangan perusahaan kecil dan menengah membawa
dampak positif bagi ekonomi Indonesia secara keseluruhan. Namun, masih ada
beberapa temuan mengenai kebangkrutan perusahaan kecil dan menengah ketika
perusahaan kecil dan menengah yang lain berjalan dengan sangat sukses.

Perkembangan dunia usaha atau bisnis tidak terlepas dari pengaruh
globalisasi dan keadaan bisnis itu sendiri. Perubahan globalisasi salah satunya
tercermin dalam gejolak persaingan. Persaingan dalam dunia usaha tidak dapat
dilepaskan dari perkembangan globalisasi yang dihadapi. Globalisasi berpengaruh
dalam keberhasilan pemasaran adalah pekembangan dan kemajuan teknologi,
serta perubahan gaya hidup masyarakat. Perkembangan dan kemajuan teknologi
mendorong dilakukannya inovasi, baik inovasi produk maupun inovasi sistem
dalam menghasilkan suatu produk. Sedangkan perubahan gaya hidup berpengaruh
terhadap pilihan konsumen dalam membeli suatu produk.

Perkembangan UMKM tidak terlepas dari persaingan antar bisnis, untuk
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memenangkan persaingan diperlukannya peningkatan terhadap kinerja pemasaran.
Kinerja pemasaran dapat dipandang sebagai sebuah konsep yang digunakan untuk
mengukur sampai sejauh mana prestasi pasar yang telah dicapai oleh suatu produk
yang dihasilkan oleh perusahaan (Sugiyarti, 2016).

Keberhasilan kinerja pemasaran tergantung pada kesediaan pelanggan untuk
mengonsumsi dan membeli kembali produk yang dihasilkan.Keberhasilan suatu
perusahaan dalam menciptakan suatu produk yang dipasarkan akan bermuara pada
kinerja pemasarannya (Tamanggung, 2018). Kinerja pemasaran itu sendiri
dipengaruhi oleh banyak faktor, salah satunya salah satunya yaitu Orientasi
Pelanggan,Kemampuan Penginderaan pasar,dan kemampuan Inovasi Produk.
Dengan menghasilkan produk atau jasa yang sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan pasar, diharapkan bisa meningkatkan daya saing perusahaan sehingga
perusahaan tersebut dapat bersaing dengan perusahaan yang lainnya (Prapriani &
Sugiarto, 2020).

Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi kinerja pemasaran salah satunya
yaitu orientasi pelanggan.Orientasi pelanggan adalah salah satu tantangan
terpenting yang dihadapi perusahaan saat ini, karena mereka perlu menciptakan
nilai bersama bagi klien, namun pada saat yang sama, mereka harus fokus pada
bagaimana meningkatkan nilai hubungan dengan pelanggan. Orietasi Pelanggan
dikatakan berhasil jika mampu mengenalkan produk berfokus kepada
pelanggan,membuat pelanggan tertarik, dan bisa mengatasi kebutuhan dari
pelanggan. Hal ini merupakan strategi dalam pemasaran yang akan membuat
pelanggan bisa bertahan. Semakin maju perusahaan maka akan semakin ketat
dalam pemilihan produk yang pelanggan inginkan.Hal ini menuntut perusahaan
untuk lebih bisa meningkatkan kemampuannya dalam memberikan produk yang

memuaskan bagi pelanggan dan tidak kalah dari kompetitor lainnya (Galindo &



Picazo, 2013).(Sari & Farida, 2020) menyatakan bahwa orientasi pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran.

Faktor lain yang mempengaruhi Kkinerja pemasarn adalah kemampuan
penginderaan pasar. Heusinkveld, Benders, and van den Berg (2009) menyatakan
penginderaan pasar merupakan bagian penting dari kondisi internal organisasi
untuk pemanfaatan informasi klien di baru pengembangan produk. (Lee, O’Cass,
and Sok,2017) menemukan merek itu pengembangan kemampuan manajemen
lebih tinggi ketika perusahaan memiliki tingkat kesadaran dan keunikan di
pasar.Perusahaan yang mempunyai kemampuan market sensing yang baik akan
mempunyai kemudahan dalam menyusun strategi pemasarannya dan kemudian
memperoleh kinerja pemasaran yang lebih baik .Hidayah dan Purnadi (2017)
mendefinisikan Kinerja pemasaran sebagai konsep yang digunakan untuk
mengukur pencapaian strategi perusahaan dalam waktu tertentu. Kemampuan
penginderaan pasar menunjukkan kemampuan  perusahaan untuk memahami
perubahan pasar, hal ini ditunjukkan melalui kemampuan memahami pelanggan,
pesaing, saluran distribusi dan lingkungan bisnis (Lindblom et al ,2008);Morgan,
Slotegraaf, and \orhies,2009). Kemampuan memahami kebutuhan pelanggan,
strategi pesaing, memuaskan pelanggan, menyediakan produk sesuai harapan
pelanggan akan memperkuat komitmen pelanggan, memperluas pangsa pasar, dan
meningkatkan penjualan. akan memandu perusahaan
untuk mengambil tindakan cepat dalam menyampaikan nilai kepada pelanggan
daripada pesaing. Hal ini sejalan dengan temuan (Balal Ibrahim, Hafiez Ali
Hasaballah, and Mohamed Ahmed,2017; Mulyana et al.,2019; Osakwe,
Chovancova, and Ogbonna,2016) bahwa kemampuan penginderaan pasar dapat

meningkatkan marketing performance.
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Sementara berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh
Nurhasanah,

(2018) yang menunjukkan bahwa orientasi pelanggan tidak berpengaruh

terhadap kinerja pemasaran. Oleh karena itu diperlukannya variabel

mediasi untuk mengembangkan kinerja pemasaran ke arah yang lebih baik,

Salah satu faktor lain untuk meningkatkan kinerja pemasaran adalah

Kemampuan inovasi produk .Kemampuan Inovasi produk sendiri

sebuah mekanisme perusahaan untuk beradaptasi dalam lingkungan yang

dinamis,oleh karena itu perusahaan dituntut untuk mampu menciptakan
pemikiran pemikiran baru,gagasan-gagasan baru dan  menawarkan
produk yang inovatif = serta peningkatan pelayanan pelayanan yang
memuaskan pelanggan. Inovasi dibutuhkan oleh konsumen untuk
memenuhi keinginan sesuail dengan kebutuhan mereka masing masing.oleh
karena itu pelaku industri dituntut untuk melakukan inovasi produk agar

bisa memuaskan kebutuhan konsumennya (Appiah-Adu & Singh, 2019).

Perusahaan harus mampu mengembangkan pemikiran dan ide baru,

menyediakan produk inovatif, -dan- meningkatkan pelayanan untuk

memuaskan pelanggan. Konsumen membutuhkan = inovasi  untuk
memenuhi keinginannya sesuai kebutuhan masing-masing. Oleh karena
itu, pelaku industri  perlu mengembangkan produk inovatif yang
memenuhi kebutuhan konsumen (Appiah-Adu & Singh, 2019).Menurut

Anggraeni et al., (2020) juga menjelaskan bahwa inovasi produk terhadap

kinerja pemasaran memiliki pengaruh yang positif signifikan. Hal ini

karena inovasi produk yang diberikan dapat menarik minat konsumen dan
dapat membuat perusahaan tersebut unggul dari kompetitor serta dapat

meningkatkan kinerja pemasaran dari perusahaan.
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Demi mengembangkan kinerja pemasaran kearah yang lebih baik,maka
inovasi produk merupakan faktor pendukung yang memiliki pengaruh utama
dalam meningkatkan kinerja pemasaran. Inovasi produk sendiri sebuah
mekanisme perusahaan untuk beradaptasi dalam lingkungan yang dinamis,oleh
karena itu perusahaan dituntut untuk mampu menciptakan pemikiran pemikiran
baru,gagasan gagasan baru dan menawarkan produk yang inovatif serta
peningkatan pelayanan pelayanan yang memuaskan pelanggan. Inovasi
dibutuhkan oleh konsumen untuk memenuhi keinginan sesuai dengan kebutuhan
mereka masing masing.oleh karena itu pelaku industri dituntut untuk melakukan
inovasi produk agar bisa memuaskan kebutuhan konsumennya (Appiah-Adu &
Singh, 2019).

Industri bisnis kini sedang mengalami pertumbuhan yang semakin besar,
banyak bermunculan Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) hingga
perusahaan besar yang semakin meningkat dan menimbulkan persaingan yang
tidak dapat terelakkan. Semakin hari UMKM mengalami pertumbuhan yang
semakin baik. Berbagai macam produk diproduksi oleh para pelaku bisnis demi
mengikuti perkembangan dan pemenuhan kebutuhan hidup konsumen. Usaha
kecil dan menengah menjadi salah satu terobosan dalam mencapai kesejahteraan
hidup untuk meningkatkan pertumbuhan ekonomi di tengah masyarakat. UMKM
telah tersebar luas di seluruh provinsi yang ada di Negara Indonesia. Antara lain
di Kabupaten Pati yang berada di bagian timur provinsi Jawa Tengah. Tidak bisa
dipungkiri lagi bahwa UMKM yang telah tercatat di Kantor Dinas Koperasi Dan
Usaha Mikro Kecil Menengah Kabupaten Pati setiap tahunnya mengalami
peningkatan. Peningkatan jumlah UMKM yang bisa dikatakan cukup pesat dapat
menimbulkan pro dan kontra mengenai hal tersebut (Dewi et al., 2017). Di

Kabupaten Pati memiliki banyak jenis UMKM dari berbagai sektor usaha seperti



umkm makanan minuman,umkm kerajinan seperti (batik dan logam),umkm hasil
perikanan,umkm pertanian,dan spot wisata.Dinkop UMKM rilis terakhir tahun
2020 ada 8000 UMKM di Kabupaten Pati. Namun dengan berjalannya waktu
sampai tahun 2024 dengan 14000 UMKM. Berikut adalah data UMKM

Kabupaten Pati dari tahun 2020 sampai 2024.

Data Jumlah UMKM Kabupaten PATI
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Gambar 1.1. Jumlah UMKM kabupaten pati Tahun 2020 — Tahun
2024

Dari data pada Gambar 1.1 diatas dapat diketahui bahwa unit UMKM yang
ada di Kabupaten Pati dari 2020 sampai dengan tahun 2024 mengalami kenaikan
setiap tahunnya. Dari data tersebut jumlah UMKM berkembang pesat dan
tentunya setiap sektor bersaing untuk memenangkan persaingan dalam
mendapatkan konsumen sebanyak banyaknya. Dalam observasi yang peneliti
lakukan pada UMKM di Kabupaten Pati yang bersedia di wawancarai, ternyata
ada beberapa sektor yang mengalami penurunan omset rata- rata tiap bulan dan
menyebapkan kinerja pemasran yang kurang optimal. Sektor makanan berupa hasil

olahan ikan seperti kerupuk dan terasi ,menjadi pusat perhatian bagi penurunan
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omzet. Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Supeno, salah satu nelayan dan
pemilik kapal di Desa Bendar menyatakan bahwa hasil tangkapan ikan tahun 2024
mengalami penurunan yang sangat drastis, hal ini memicu penurunan produksi
olahan hasil laut seperti kerupuk dan terasi serta mengakibatkan kurangnya
pemenuhan permintaan pelanggan karena stok terbatas, sehingga memicu
mengalami penurunan omzet. Tindakan yang konstruktif dan eksploratif dengan
mengkombinasikan sumber daya dan kapabilitas yang dibutuhkan baik dari dalam
maupun luar perusahaan akan membuat atau meningkatkan kemampuan
perusahaan untuk menciptakan nilai (Lepak, Smith, dan Taylor, 2007).

Dari uraian diatas maka untuk mengatasi kinerja pemasran yang kurang
optimal perlu adanya peningkatan Kinerja pemasaran melalui orientasi pelanggan
,kemampuan penginderaan pasar,dan kemampuan inovasi- produk. Maka
permasalahan dalam penelitian ini adalah bagaimana meningkatkan Kinerja

Pemasaran pada UMKM kerupuk dan terasi di Kabupaten Pati.

1.2. Rumusan Masalah
Dari penelitian di atas maka dapat disusun pertanyaan penelitian sebagai
Berikut:
1. Bagaimana pengaruh orientasi pelanggan terhadap kinerja pemasaran
UMKM kerupuk dan terasi di Kabupaten Pati ?
2. Bagaimana pengaruh kemampuan penginderaan pasar berpengaruh
terhadap UMKM kerupuk dan terasi di Kabupaten Pati ?
3. Bagaimana pengaruh kemampuan inovasi produk terhadap Kkinerja
pemasaran UMKM kerupuk dan terasi di Kabupaten Pati ?
4. Bagaimana pengaruh orientasi pelanggan terhadap Kkinerja

pemasaran UMKM kerupuk dan terasi di Kabupaten Pati ?



5. Bagaimana pengaruh kemampuan penginderaan pasar terhadap kinerja

pemasaran UMKM kerupuk dan terasi di Kabupaten Pati ?

1.3. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah di susun di atas,adapun tujuan
yang ingin dicapai dalam penelitian ini yaitu :
1. Menganalisis pengaruh orientasi pelanggan terhadap kinerja pemasaran
terhadap UMKM di Kabupaten Pati.
2. Menganalisis pengaruh Kemampuan penginderaan pasar produk terhadap
kinerja pemasaran terhadap UMKM di Kabupaten Pati.
3. Menganalisis pengaruh inovasi produk terhadap Kinerja pemasaran
terhadap UMKM di Kabupaten Pati.
4. Menganalisis - pengaruh orientasi pelanggan - terhadap inovasi produk
terhadap UMKM di Kabupaten Pati.
5. Menganalisis pengaruh kemampuan penginderaan pasar terhadap inovasi

produk terhadap UMKM di Kabupaen Pati.

1.4. Manfaat Penelitian
Dilakukannya penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat antara
lain:
1. Manfaat secara Teoritis : Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu
memberikan manfaat dan pengetahuan berwirausaha khususnya

dalam marketing produk melalui  pengaruh  orientasi pelanggan
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dan  kemampuan penginderaan pasar terhadap  Kinerja
pemasaran melalui inovasi produk.
Manfaat secara praktis : Manfaat untuk para pelaku usaha bisa dijadikan
sebagai bahan koreksi dalam meningkatkan kinerja bisnis usahanya dan
pemasarannya.sedangkan bagi Dinas Koperasi dan UMKM Kabupaten
Pati semoga bisa menjadi bahan kajian dan bahan yang bisa
dipertimbangkan dalam peningkatan kualitas UMKM di Kabupaten Pati

yaitu dengan melakukan peningkatan kinerja pemasaran.
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KAJIAN PUSTAKA

Kajian pustaka ini menguraikan variabel-variabel penelitian yang meliputi
orientasi pelanggan, kemampuan penginderaan pasar, kemampuan inovasi
produk,dan kinerja pemasaran. Masing-masing variabel menjelaskan tentang
definisi, indikator, penelitian terdahulu serta hipotesis terhadap penelitian.
Kemudian keterkaitan hipotesis yang diajukan akan membentuk model empirik di
dalam penelitian ini.

2.1. Kinerja Pemasaran
2.1.1. Pengertian Kinerja Pemasaran

Kinerja adalah konsep yang cukup luas,dan perubahan yang berarti sesuai
dengan perspektif dan kebutuhan pengguna. Kinerja pemasaran adalah ukuran
prestasi yang dihasilkan - sebuah perusahaan -atau organisasi dari kegiatan
pemasaran secara keseluruhan.Kinerja pemasaran diartikan pula sebagai sebuah
konsep yang menjadi ukuran sampai seberapa jauh pencapaian pemasaran oleh
suatu produk yang dihasilkan perusahaan (Fatmawati, 2016).

Kinerja atau performance adalah suatu sistem yang terkait dengan proses
dan hasil (outcome) yang dicapai. Kinerja pemasaran merupakan ukuran prestasi
yang diperoleh dari aktifitas proses pemasaran secara menyeluruh dari sebuah
perusahaan atau organisasi. Kinerja pemasaran merupakan konsep yang mengukur
kinerja pemasaran perusahaan.setiap perusahaan tertarik mempelajari
pencapaiannya untuk mencerminkan keberhasilan usahanya dalam persaingan

pasar (Pattipeilohy, 2018).

10
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Kinerja pemasaran merupakan konsep yang digunakan untuk mengukur
Kinerja perusahaan dalam pemasaran produknya (Arbawa & Wardoyo, 2019).
Kinerja perusahaan merupakan hasil (outcome) yang dihasilkan dari efek
menerapkan strategi baru untuk memperdayakan sumber daya perusahaan secara
efektif dan efiesien untuk melanjutkan efektivitas usaha Munafitri ( 2020).

Kinerja Pemasaran didefinisikan sebagai suatu kemampuan yang dimiliki
perusahaan dalam mengembangkan strategi pemasaran, baik secara dilaksanakan
dengan kekuatan yang dimiliki perusahaan maupun faktor eksternal dari
perusahaan tersebut. Definisi ini dapat dijelaskan bahwa kinerja pemasaran
merupakan gambaran dari pemasaran terhadap produk maupun jasa yang
dikembangkan (Lastianto, Pradhanawarti, & Widiartanto, 2014).

Kinerja Pemasaran merupakan indeks yang digunakan untuk mengukur
keberhasilan strategi perusahaan yang digunakan untuk memasarkan produknya di
pasar.Evaluasi kinerja pemasaran dapat diukur dari data tentang tingkat
penjualan,peningkatan pendapatan, jumlah pelanggan, atau data lain yang
menujukkan keberhasilan perusahaan dalam menjual produk atau jasa (Mulyani &
Mudiantono, 2015).

Dari beberapa pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa kinerja pemasaran
adalah sebuah ukuran keberhasilan proses pemasaran produk yang dilakukan
perusahaan.Kinerja pemasaran merupakan prestasi yang diraih sebuah perusahaan

atau organisasi dari adanya aktifitas pemasaran secara keseluruhan.
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2.1.2. Pengukuran Kinerja Pemasaran

Terdapat beberapa dimensi yang bisa dijadikan sebagai alat ukur untuk
melihat tingkatan kinerja pemasaran yang diraih perusahaan. Ferdinand (2014)
merekomendasikan  untuk  mengukur  Kinerja  melibatkan  pendapatan
penjualan,jumlah pembeli,laba dan pertumbuhan Hidayah & Purnadi (2017).
Berdasarkan beberapa indikator yang telah dipaparkan, studi ini mengadaptasi
indikator Sayekti & Soliha, (2016) ,Hidayah & Purnadi (2017). Indikator Kinerja

pemasaran dalam studi ini adalah:

1. pertumbuhan volume penjualan
2. pertumbuhan pemasaran produk
3. pertumbuhan laba

4. perluasan jangkauan.

2.2. Orientasi Pelanggan
2.2.1. Pengertian Orientasi Pelanggan

Rosadian (2020), orientasi pelanggan merupakan komitmen
perusahaan untuk mengutamakan pelanggan melalui pemenuhan kebutuhan dan
keinginan pelanggan untuk menciptakan kepuasan pelanggan.

Safa & Ismail (2013) orientasi pelanggan dapat didefenisikan sebagai
sekumpulan keyakinan perusahaanyang menempatkan kepentingan
pelanggan pada posisi urutan pertama tanpa mengabaikan yang lainnya di dalam
suatu organisasi atau perusahaan seperti pemilik, manajer, karyawan serta
pembantu organisasi untuk membuat profitabilitas dalam jangka Panjang

.Orientasi
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pelanggan merupakan prasyarat untuk hubungan jangka panjang dengan
konsumen.

Orientasi pelanggan adalah segala macam gerakan yang menambah
pemahaman organisasi dapat menafsirkan kebutuhan pelanggan objektifnya dan
kemampuan organisasi untuk merencanakan item dan administrasi yang dapat
memenuhi kebutuhan Kklien tersebut Putri, et al.,(2019) & Firdaus (2017).

Orientasi pelanggan bergantung pada seberapa besar organisasi
mengakui analisis dan ide dari pelanggan,bagaimana organisasi memahami
keinginan pelanggan dan bagaimana organisasi dapat ditawarkan (Pekovic &
Rolland, 2016).

Orientasi pelanggan oleh para peneliti dapat ditempatkan sebagai prioritas
tertinggi dalam hal memberikan nilai nilai superior pada pelanggan.Dimana
pelanggan merupakan hal terpenting dalam penjualan suatu produk dan sebagai
penentu kesuksesan produk (Prapriani & Sugiarto,2020).

Dapat disimpulkan bahwa orientasi pelanggan adalah Orientasi pelanggan
diartikan sebagai pemahaman terhadap kebutuhan dan preferensi pelanggan,
memahami setiap keluhan pelanggan guna menciptakan produk yang dapat

memuaskan dan menciptakan nilai pelanggan secara berkesinambungan.

2.2.2. Pengukuran Orientasi Pelanggan

Pengukuran Orientasi pelanggan yang dipakai dalam penelitian ini
berdasarkan Rosadian (2020) dan Putri, et al,(2019).Firdaus,(2017) sehingga
diperoleh indikator seperti :

1. Pelayanan Konsumen
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2. Pengembangan produk berdasarkan informasi pelanggan
3. Fokus pelanggan

4. Menciptakan produk terbaik

2.3. Kemampuan Penginderaan Pasar
2.3.1. Pengertian Penginderaan Pasar

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
etal., 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.

Dapat disimpulkan bahwa Kemampuan penginderaan pasar adalah
kemampuan perusahaan untuk memahami perubahan pasar dengan menanggapi
strategi untuk memuaskan pelanggan , memperluas pangsa pasar, dan

meningkatkan penjualan.
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2.3.2. Pengukuran Kemampuan Penginderaan Pasar

Menurut Mulyana & Sari (2021) dan Ardyan (2016), kemampuan
penginderaan pasar dapat diukur melalui indikator:
1. Kemampuan menanggapi kebutuhan dan keinginan pelanggan
2.  Kemampuan menemukan strategi dan taktik pesaing
3. Kemampuan memilih saluran distribusi yang memiliki jaringan yang luas
4. Kemampuan menyusun strategi pasar dengan baik

5.  Kemampuan belajar tentang perubahan lingkungan pasar

2.4. Kemampuan Inovasi Produk
2.4.1. Pengertian Kemampuan Inovasi Produk

Inovasi adalah memodifikasi atau memperbarui produk yang ada menjadi
produk yang lebih baik.Inovasi juga suatu proses mewujudkan ide baru dengan
cara membuatnya atau memproduksi menjadi nyata agar mampu diterima oleh
konsumen (Sukmadi, 2016). Pelanggan tidak hanya melihat produk dari segi
nilai dan fungsi,melainkan juga value added yang ada dalam produk tersebut dan
kelebihan yang dimiliki produk tersebut dibandingkan dengan produk dari
perusahaan lainnya (Ndubisi et al., 2015).

Hubeis (2021) menyatakan bahwa inovasi produk merupakan
pengetahuan produk baru,yang seringkali dikombinasikan dengan hal baru untuk
membentuk metode produksi yang tidak diketahui. Menurut (Hubeis, 2021)
Inovasi sebagai suatu perubahan atau ide besar dalam sekumpulan informasi yang

berhubungan antara masukan dan luaran (Resyananda & Mandala, 2022).
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Dapat disumpulkan bahwa kemampuan inovasi produk adalah sebuah
kemampuan yang harus dimiliki seorang manajer atau pemilik bisnis untuk
menciptakan ide dan wawasan baru terhadap produk sebagai suatu perubahan

yang lebih baik agar memenangkan persainagn pasar .

2.4.2. Pengukuran Kemampuan Inovasi Produk
Menurut Syukron & Ngatno ,(2016) terdapat tiga indiktor yang dapat
digunakan untuk mengukur inovasi produk, yaitu:
1. Modifikasi produk lama
2. Menciptakan produk baru

3. Menciptakan kualitas produk yang lebih baik

2.5. Pengembangan Hipotesis
2.5.1. Pengaruh Orientasi pelanggan terhadap kemampuan Inovasi Produk
Beberapa peneliti telah melakukan penelitian terkait hubungan antara
orientasi pelanggan dengan kemampuan inovasi produk. Penelitian (Jalilvand,
2017) membahas tentang pengaruh inovasi dan orientasi pelanggan terhadap
kinerja. Objek penelitian ini adalah hotel bintang 3 & 4 di Isfahan. Hasil
penelitian ini mengindikasikan adanya hubungan signifikan antara orientasi
pelanggan terhadap inovatsi produk. Dalam penelitianya dijelaskan bahwa para
pihak hotel selalu meningkatkan pemahaman antara apa yang diinginkan dan tidak
diinginkan pelanggan, selalu meningkatkan kualitas layanan, meningkatkan
loyalitas melalui berbagai program, meningkatkan efisiensi dengan mengadopsi

teknologi baru dan menawarkan pengalaman yang lebih disesuaikan dengan
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keinginan pelanggan. Jadi pelanggan selalu senang dengaan layanan yang
diberikan dan hotel juga dapat terus menciptakan layanan kreatif untuk pelanggan.

Penelitian Sari & Farida, (2020) membahas mengenai pengaruh costumer
orientation dan competitor orientation terhadap product innovation. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa Orientasi Pelanggan berpengaruh terhadap
perluasan Inovasi Produk. Penelitian (Fidel et al., 2018) berbicara tentang
pengaruh manajemen pengetahuan dan orientasi pelanggan pada kapasitas inovasi
dan pemasaran. Objek penelitian ini adalah UKM di Spanyol. Hasil penelitian ini
menyatakan ada pengaruh positif antara customer orientation terhadap innovation
capability. UKM di Spanyol memiliki pemahaman yang memadai tentang arah
pasar sejauh minat pelanggan cara 25 pelanggan berperilaku, potensi pasar dan
keseriusan sehingga mereka dapat melakukan pengembangan sesuai kemampuan
mereka. Berdasarkan studi yang telah dilakukan, sangat mungkin dianggap bahwa
ketika sebuah organisasi terletak pada pelanggan, mereka umumnya akan lebih
baik melihat kebutuhan dan selera setiap pelanggandan melihat peningkatan dari
pesaing untuk membuat nilai dan loyalitas konsumen (Slater & Narver, 2021).
Jadi mereka akan berusaha untuk lebih- mengembangkan kapasitas kemajuan
mereka dalam membuat item mengubah item lama,meniru item pesaing dengan
berfokus pada sifat item mereka sehingga pelanggan tertarik untuk membeli item
yang di promosikan orang mungkin mengatakan bahwa semakin tinggi arah
pelanggan dalam organisasi,kapasitas kemajuan produk akan meningkat
(Lastianto et al., 2014). Dengan demikian,hipotesis yang diajukan dalam

penelitian ini adalah
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H1: Orientasi pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap inovasi

Produk

2.5.2. Pengaruh Kemampuan Penginderaan Pasar terhadap Kemampuan

Inovasi Produk

Berdasarkan Jurnal Pendidikan dan Kewirausahaan Vol. 12 No. 1 2024
Market Sensing Capabilities, Inovasi Produk Sebagai Peningkatan Competitive
Advantage Dengan memahami pasar, UMKM ,hasil penelitian menunjukkan
bahwa market seinsing capabilitieis berpengaruh poisitif signifikan kuat terhadap
inoivasi produk. Kemampuan UMKM dalam melakukan market sensing
capabilities yang berupa analisa kebutuhan konsumen yang ada dipasar, sehingga
memunculkan ide-ide yang kreatif dan inovatif dalam menciptakan produk baru.
Kemampuan penginderaan pasar melibatkan aktivitas pencarian metode dan
teknik baru untuk mengembangkan, mendistribusikan, dan meluncurkan produk
dan layanan baru (Atuahene-Gima, Slater, and Olson,2005); Murray, Lynch, and
Foley,2016). Heusinkveld, Benders, and van den Berg (2009) menyatakan
penginderaan pasar merupakan bagian penting dari kondisi internal organisasi
untuk pemanfaatan informasi klien di baru pengembangan produk. Kemampuan
Penginderaan pasar mengetahui kebutuhan dan keinginan pelanggannya dengan
memahami pesaing memungkinkan UMKM mengetahui strategi  dan
keunggulannya. Pemahaman terhadap lingkungan bisnis memungkinkan UMKM
mengidentifikasi peluang dan tantangan yang ada di pasar. Inovasi produk adalah

proses pengembangan produk baru atau penyempurnaan produk yang sudah ada
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(H2) Market sensing capability berpengaruh positif terhadap

kemampuan inovasi produk

2.5.3. Pengaruh Inovasi Produk terhadap Kinerja Pemasaran

Organisasi tanpa kemajuan tidak akan mampu bertahan dalam kerangka
persaingan bisnis tersebut. Di dunia ini, tidak hanya tergantung pada biaya dan
kualitas, tetapi juga harus didasarkan pada inovasi dan kemajuan (Iskandar et al.,
2018). Organisasi harus dapat maju untuk bekerja pada eksekusi individu dan
hierarkis (Liao & Wu, 2010). Sehingga kemampuan kemajuan dianggap sebagai
pertimbangan penting untuk pengembangan lebih lanjut dalam pelaksanaan
promosi. Secara keseluruhan inovasi produk memiliki pengaruh yang positif
terhadapkinerja pemasaran. Penelitian ini juga didukung oleh penelitian yang
dilakukan (Lapina et al., 2016) yang menyatakan bahwa inovasi produk memiliki
pengaruh yang positif terhadap kinerja pemasaran. Hasil penelitian (Putra &
Rahanatha, 2017) menujukkan bahwa inovasi berpengaruh positif signifikan
terhadap kinerja pemasaran pada UMKM kerajinan perak di Desa Celuk
kabupaten Gianyar, hal tersebut berarti bahwa semakin baik dan sering UMKM
kerajinan perak berinovasi dengan baik dan menciptakan desain baru yang lebih
menarik dan unik, serta selalu mengontrol kualitas produk yang dihasilkan, maka
akan meningkatkan kinerja pemasaran. Maka dapat ditarik sebagai hipotesis pada
penelitian ini yaitu:

H3: Inovasi Produk berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran
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2.5.4. Pengaruh Orientasi Pelanggan Terhadap Kinerja Pemasaran

Keberhasilan kinerja pemasaran bergantung pada pelanggan yang mau
mengkonsumsi dan melakukan pembelian ulang produk yang dihasilkan suatu
Organisasi. Sehingga tolak ukur utama dalam memenangkan pasar adalah
loyalitas dan kepuasan pelanggan yang secara langsung dapat mempengaruhi
kinerja pemasaran. Beberapa penelitian telah melakukan penelitian yang
berhubungan dengan orientasi pelanggan dengan kinerja pemasaran (Hult et al.,
2004). Penelitian (Domi et al., 2019) membahas mengenai orientasi pelanggan
dan kinerja UKM di Albania. Sampel penelitian ini sebanyak 211 UKM
Pariwisata di Albania. Hasil penelitiannya adalah adanya pengaruh positif antara
orientasi pelanggan terhadap kinerja pemasaran. Dapat disimpulkan bahwa UKM
Pariwisata di Albania mengedepankan kebutuhan pelanggan untuk menyediakan
produk dan layanan yang dapat memuaskan mereka, sehingga dapat dikatakan
bahwa customer orientation merupakan faktor penting yang mempengaruhi
kinerja UKM tidak hanya satu pariwisata tetapi terkonsolidasi dengan pariwisata
lain. Pemeriksaan Nusandini dan Nugraha, (2020) membahas tentang pengaruh
inovasi dan orientasi pelanggan terhadap kinerja pemasaran melalui keunggulan
bersaing. penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh inovasi
dan orientasi pelanggan terhadap kinerja pemasaran melalui keunggulan bersaing
UKM Batik di Semarang.

Hasil penelitiannya Variabel orientasi pelanggan berpengaruh signifikan
terhadap kinerja pemasaran UKM Batik di Kota Semarang. Sejumlah peneliti

telah melakukan penelitian terkait hubungan antara orientasi pelanggan dengan
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kinerja pemasaran. Seperti penelitian yang dilakukan oleh (Salojarvi et al, 2017)
yang memberikan hasil bahwa orientasi pelanggan memiliki pengaruh yang positif
terhadap kinerja perusahaan. Hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian
yang dilakukan oleh (Tsai, 2013) yang mengatakan bahwa orientasi pelanggan
memiliki hubungan positif terhadap kinerja perusahaan, serta penelitian yang
dilakukan oleh (Chu et al., 2016) yang menyatakan bahwa semakin tinggi derajat
orientasi pelanggan maka semakin tinggi kinerja perusahaan. Berdasarkan teori
dan hasil penelitian penelitian terdahulu mengenai hubungan antara orientasi
pelanggan dan kinerja pemasaran maka dapat ditarik sebagai hipotesis pertama
pada penelitian ini yaitu :

H4: Orientasi pelanggan berpengaruh positif terhadap Kkinerja

pemasaran

2.5.5. 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
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itunjukkan melalui kemampuan perusahaan mengikuti tren
pelanggan,mengumpulkan informasi dari pelanggan, menganalisis informasi
pelanggan, menafsirkan informasi pelanggan, memanfaatkan informasi untuk
memenuhi kebutuhan pelanggan (Nurhayati &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). Maka diperoleh hasil

H5: Market sensing capability berpengaruh positif terhadap

marketing performance

2.6. Gambar Empirik

Model empirik pada penelitian ini adalah sebagai berikut

Orientasi

Pelanggan H4

i

Keémampuan Kinerja
Inovasi Pemasran

Produk (Y2)
(Y1)

.

H2
Kemampuan

Pengind
enginderaan H5

Pasar
(X2)

Gambar 2. 1. Model Empirik



BAB III

METODE PENELITIAN

Dalam metode penelitian ini mengkaji tentang runtutan cara melaksanakan
penelitian yang mencakup jenis penelitian, sumber data, metode pengumpulan
data, populasi, sampel, variabel dan indikator serta teknis analisis data.

3.1. Jenis Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji tentang suatu teori atau hipotesis
yang bertujuan untuk mendukung atau menentang teori dan hipotesis dari hasil
penelitian yang sudah ada dalam penelitian terdahulu. Terkait dengan hal tersebut,
maka jenis penelitian yang digunakan adalah Explanatory Research yaitu
penelitian yang bersifat menjelaskan. Penelitian ni-memiliki tujuan untuk
menganalisis hubungan antar satu variabel dengan variabel yang lain atau

pengaruh antara variabel satu dengan variabel yang lain(Umar, 2002).

3.2. Populasi dan Sampel Penelitian
3.2.1. Populasi Penelitian

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari objek dan
subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu. Populasi telah dirancang
olen peneliti untuk menjadi bahan pembelajaran dan untuk penarikan
kesimpulan(Sugiyono, 2014). Populasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
semua pelaku UMKM kerupuk dan terasi yang terdapat di kabupaten Pati.
3.2.2. Sampel Penelitian

Sampel merupakan suatu bagian dari karakteistik yang mewakili
keseluruhan populasi. Ukuran sampel dilakukan untuk menentukan besaran
sampel yang akan diambil, sehingga harus dilakukan sedemikian rupa agar dapat

menggambarkan populasi yang sebenarnya. Sampel dalam penelitian ini adalah
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100 Pemilik usaha kerupuk dan terasi di Kabupaten Pati khususnya di Kecamatan

Juwana tepatnya di Desa Bendar,Desa Doropayung,dan Desa Geneng. Dengan

demikian penelitian ini merupakan penelitian sensus.

3.3. Sumber dan Jenis Data

3.3.1. Sumber Data

1.

Sumber data yang dijadikan sebagai dasar dalam penelitian ini yaitu:
Data Primer
Data primer merupakan data yang didapat daei sumber pertama baik
dari individu atau perseorangan, seperti hasil wawancara atau hasil kuesioner
(Umar, 2002). Data ini diperoleh langsung dari sumber atau objek penelitian
dengan wawancara dan kuesioner.
a. Wawancara, yaitu metode dimana penelitian langsung bertatap muka dan
berkomunikasi untuk memperoleh data yang diperlukan.
b. Kuesioner, yaitu suatu metode dimana dibagikan kepada pelaku usaha
UMKM di kabupaten Pati .
Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang diperoleh dari pihak ketiga atau secara
tidak langsung melalui penelitian kepustakaan dan literatur yang memiliki
hubungan dengan permasalahan yang sedang diteliti. Adapun data sekunder
dalam penelitian ini berupa jurnal, literatur dari beberapa referensi dan data

perusahaan atau instansi.
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3.4. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dilakukan dengan kuesioner melalui google form. Teknik
kuesioner dilakukan dengan memberikan seperangkat pertanyaan di google form yang
diberikan kepada responden. Pengumpulan data dilakukan dengan mengunjungi Bapak
Mardi selaku ketua pemilik data UMKM di Kecamatan Juwana . Bapak Mardi membantu
untuk menyebarkan kuisoiner melalui grub WA, setelah itu para anggota grub bersedia untuk
mengisi gform yang diberikan. Peneliti juga melakukan kunjungan di Desa Bendar,Desa
Doropayung ,dan Desa Geneng yang dominan masyarakatnya menjadi pelaku UMKM
pembuat kerupuk dan terasi. Peneliti meminta bantuan kepada Bapak Supeno selaku pemilik
UMKM kerupuk dan terasi di Desa Bendar, Beliau mau membantu menyebarkan data
melalui grub WA yang berisi karyawan pembuat kerupuk dan terasi,sehingga diperolehlah
data untuk dilakukan penelitian selanjutnya. Pemilihan teknik ini- dinilai efisien apabila
memiliki responden yang  cukup besar dan sudah mengetahui variabel yang
akan  diukur (Sugiyono,2014). Informasi yang diperoleh berupa keterangan dan
pandangan pribadi dari responden yang berhubungan dengan masalah yang diteliti(Masri,
2011). Kuesioner yang digunakan berupa pertanyaan tertutup (Sugiyono, 2014) dan
pengisiannya dilakukan menggunakan skala likert (likert scale). Skala likert merupakan
skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi terkait fenomena
tertentu (Djaali, 2008; Sugiyono, 2014). Tolak ukur dalam menyusun pertanyaan dalam

kuesioner yaitu indikator variabel (Sugiyono, 2014).
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Variabel didalam penelitian ini adalah Orientasi Pelanggan,Kemampuan

Penginderaan Pasar,Kemampuan Inovasi Produk, dan Kinerja Pemasaran yang

kemudian masing- masing variabel dijelaskan pada Tabel 3.1

Tabel 3.1 Variabel dan Indikator

Preastasi yang telah di capai
perusahaan dalam menjalankan
usahanya

2. Perluasan area
penjualan

3. Pertumbuhan laba
4. Pertumbuhan
pemasaran produk
(Hendar et al.;2020)

No Variabel Indokator Interval
1 Orientasi Pelanggan 1 Pelayan konsumen 12345
Pemahaman kebutuhan pelangan dan | 2. Menciptakan produk
keinginan pelanggan sehingga terbaik
menciptakan produk yang 3. Fokus pelanggan
memuaskan 4. Pengembangan produk
berdasarkan informasi
pelanggan(Jalilvand,2017)
2. | Kemampuan penginderaan pasar 1.Kemampuan 12345
Adalah kemampuan perusahaan menanggapi lingkungan
memahami strategi bisnis
pemasaran,menangkap peluang 2. Kemampuan
pasar,memahami taktik menemukan strategi dan
pesaing,perubahan tren pasar,saluran | taktik pesaing
distribusi serta perubahan lingkungan | 3. Kemampuan memilih
pasar untuk memenuhi kebutuhan saluran distribusi yang
pelanggan. memiliki jaringan yang
luas
4. Kemampuan menyusun
strategi pasar dengan baik
5. Kemampuan belajar
tentang perubahan
lingkungan
pasar(Mulyana,2021;Elia
Adian,2016)
3. | Kemampuan inovasi produk 1. Memodifikasi produk 12345
Kemampuan perusahaan dalam lebih | lebih cepat
cepat mengembangkan produk baru 2. Menciptakan produk
baru lebih cepat
3. Menciptakan kualitas
produk yang lebih
baik(Syukron &
Ngatno,2016)
4. | Kinerja Pemasaran 1. Volume penjualan 12345
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3.5.1 Teknik Pengukuran Responden

Sedangkan untuk indikator akan di ukur dengan skala likert (1-5) ,menurut
(Hartono, 2011) vyaitu disajikan dalam 5 interval untuk mengukur respon terhadap
indikator. Penggunaan skala likert bertujuan agar setiap jawaban dari responden yang
berbeda dapat dipelajari dengan mudah oleh peneliti. Pengisian kuesioner didasarkan pada
pengetahuan responden yang bersangkutan secara langsung dengan perusahaan agar
mendapatkan data yang konkret. Jawaban pada instrumen merupakan gradasi dari sangat

positif sampai sangat negatif seperti pada Tabel 3.2 Skala Likert

Pilihan Jawaban Bobot Nilai
Sangat Tidak Setuju 1
Tidak Setuju 2
Kurang Setuju 3
Setuju 4
Sangat Setuju 5
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3.6. Teknik Analisis Data

Analisis data merupakan proses mencari dan menyusun informasi yang
didapatkan dari responden, dari hasil penyebaran angket atau kuesioner. Data
yang telah terkumpul tersebut kemudian diolah dan dianalisis. Tujuan dari proses
analisis data sendiri adalah untuk menyederhanakan data kedalam bentuk data
yang mudah untuk dimengerti dan mudah dipahami. Pengelolaan data yang
digunakan pada penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS). PLS
adalah model persamaan Structural Equation Modeling (SEM) dengan pendekatan
berdasarkan varian atau component based structural equation modelling. Tujuan

dari penggunaan PLS-SEM adalah untuk mengembangkan atau membangun teori

(orientasi - prediksi). PLS digunakan untuk menjelaskan ada atau tidaknya
hubungan antar variabel laten dalam suatu penelitian (Prediction). Variabel laten
merupakan linear agregat dari indikator variabelnya. PLS merupakan pendekatan
dengan distribution free atau tidak mengasumsikan data tertentu. PLS tidak
mensyaratkan jumlah minimum sampel yang akan digunakan didalam penelitian.
PLS merupakan golongan non-parametik karena pemodelan dalam PLS tidak
diperlukan data dengan distribusi normal. Analisis smartPLS terdiri dari dua
model pengukuran (measurement model) atau outer model dan model structural

(structur model) atau inner model.

3.6.1. Analisis Statistik Deskriptif

Analisis deskriptif yaitu analisis yang ditunjukkan pada perkembangan dan
pertumbuhan dari suatu keadaan dan hanya memberikan gambaran tentang
keadaan tertentu dengan cara menguraikan tentang sifat- sifat dari obyek
penelitian tersebut (Umar, 2012). Pengujian ini dilakukan untuk mempermudah

dalam memahami variabel-variabel penelitian. Statistik deskriptif yang
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dimaksudkan untuk memberikan penjelasan mengenai distribusi perilaku data

sampel yang memberikan gambaran mengenai demografi responden penelitian.

Data demografi tersebut antara lain: jenis kelamin, usia, dan lama usaha.

Langkah-langkah untuk menentukan kategori atau jenis deskriptif yang diperoleh

masing-masing variabel, dari perhitungan deskriptif kemudian mendiskripsikan ke

dalam kalimat. Cara menentukan tingkat kriteria untuk variasi variabel dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut (Sudjana, 2005):

1)
2)

3)

4)

Menentukan skor tertinggi

Menentukan skor terendah

Menetapkan rentang, rentang diperoleh dengan cara mengurangi skor
tertinggi dengan skor terendah.

Menetapkan interval kelas, interval diperoleh dengan cara membagi
rentang ditambah dengan jawaban terkecil kemudian dibagi dengan

menentukan jawaban tertinggi.

3.6.2. Analsiis SEM dengan Metode Partial Least Square (PLS)

Partial Least Square adalah salah satu metode statistika The Structural

Equation Modelling (SEM) berbasis varian yang didesain untuk menyelesaikan 40

regresi berganda ketika terjadi permasalahan spesifik pada data seperti ukuran

sampel

penelitian kecil, adanya data yang hilang (missing values) dan

multikolinearitas. Menurut Ghozali (2013) Partial Least Square (PLS) mempunyai

keunggulan sebagai berikut :

1)

2)

3)

4)

Mampu memodelkan banyak variabel dependen dan variabel
29ndependent (model komplek)

Mampu mengelola masalah multikolinearitas antar variabel
29ndependent

Hasil tetap kokoh walaupun terdapat data yang tidak normal dan hilang

Menghasilkan variabel lain 29ndependent secara langsung berbasis
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cross product yang melibatkan variabel lain dependen sebagai kekuatan
prediksi.

5)  Dapat digunakan untuk pada sampel kecil

6)  Tidak dapat mensyaratkan data berdistribusi normal

7)  Dapat digunakan pada data dengan tipe skala berbeda yaitu nominal,
ordinal dan kontinus.

PLS adalah analisis persamaan struktural (SEM) berbasis varian yang
secara stimultan dapat melakukan pengujian model pengukuran sekaligus
pengujian model struktural. Berikut persamaannya :

Y1 = BIXL+ B2X2+E ...oereerennnnis (1)
Y2= BLIXL+ B2X2+ B3Y1 +€rii i )
Keterangan
X1 : Orientasi Pelanggan
X2 :Kemampuan Penginderaan Pasar
Y1: Kemampuan Inovasi Produk

Y2 : Kinerja Pemasaran

B : Koefesien regresi

e :Standar Err

3.6.3. Penguji Hipotesis

Adapun langkah — langkah pengujian model empiris penelitian berbasis
Partial Least Square (PLS) dibantu dengan software Smart PLS adalah sebagai
berikut :
1) Spesialis Model

Analisis jalur hubungan antar variabel terdiri dari :
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1) Outer model yaitu spesifikasi hubungan antara variabel laten dengan
indikatornya, disebut juga dengan outer relation atau measurement
model, mendefinisikan karakteristik kontruk dengan variabel manifesnya.

2) Inner Model yaitu spesifikasi hubungan antara variabel laten (structural
model) disebut juga inner relation, menggambarkan hubungan antara
variabel laten berdasarkan teori substantive penelitian. Tanpa kehilangan
sifat umumnya, diasumsikan bahwa variabel laten dan indikator atau
variabel manifest diskala zero means dan unit varians sama dengan satu
sehingga parameter lokasi (parameter konstanta) dapat dihilangkan dari
model.

3) Weight Relation, estimasi nilai kasus variabel laten, inner dan outer
maodel memberikan spesifikasi yang diikuti dalam estimasi algoritma
PLS. Setelah itu diperlukan definisi weight relation.

Evaluasi Model

PLS tidak mengasumsikan adanya distribusi tertentu untuk estimasi
parameter, maka teknik parametrik untuk menguji signifikansi para meter
tidak diperlukan. 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 reliability untuk blok indikator.

Model struktural atau inner model dievaluasi dengan melihat presentase

varian yang tidak dijelaskan yaitu dengan melihat R2 untuk konstruk laten

eksogen 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.

1) Model Pengukuran (Outer Model)
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Model Pengukuran atau outer model merupakan uji yang dilakukan
guna menunjukkan bagaimana setiap indikator berhubungan dengan
variabel laten lainnya dan digunakan untuk dijadikan alat untuk menguiji
valid atau tidaknya suatu data (Ghozali & Latan, 2015b):

a) Convergent Validity yaitu korelaso korelasi antar skor indikator
refleksif dengan skor variabel latennya. Untuk hal itu loading 0,5
sampai 0,6 dianggap cukup, karena merupakan tahap awal
pengembangan skala pengukuran dan jumlah indikator oerkonstruk
tidak besar, berkisar antara 3 sampai 7 indikator (Ghozali & Latan,
2015a).

b) Discriminant Validity yaitu pengukuran indikator refleksif
berdasarkan cross loading dengan variabel latennta. Metode lain
dengan membandingkan nilai square root of Average Variance
Extracted (AVE) setiap kontruk, dengan korelasi antar kontruk
lainnya dalam model. Jika nilai pengukuran awal kedua metode
tersebut lebih baik dibandingkan dengan nilai kontruk lainnya
dalam model, maka dapat disimpulkan kondtruk tersebut memiliki
nilai ~ discriminant  validity yang baik dan sebaliknya.
Direkomendasikan nilai pengukuran lebih besar dari 0,50. Dalam
(Ghozali & Latan, 2015b) menjelaskan bahwa uji lainnya untuk
menilai validitas dan konstruk dengan menilai AVE, ketika model
memiliki nilai > 0,5 makan model tersebut dikatakan baik

¢) Composit Reliability adalah indikator yang mengukur konsistensi
internal dari indikator pembentuk konstruk, menunjukkan derajat
yang mengidentifikasikan commont laten (unobserved). Nilai batas
yang diterima untuk tingkat reliabilitas komposit adalah 0,7

walaupun bukan merupakan standar absolut (Ghozali & Latan,
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2015b).

d) Interaction Variabel, pengukuran untuk variabel moderatordengan
Teknik menstandarkan skor variabel laten yangdimoderasi dan
memoderasi, kemudian membuat konstruk interaksi dengan cara
mengalihkan milai standart indikator laten dengan variabel
moderator, baru dikalikan iterasi ulang.

Inner Model

Diukur menggunakan R-square variabel laten eksogen dengan
interpretasi yang sama dengan regresi Qsquare predictive relevante untuk
model konstruk mengukur seberapa baik niali observasi dihasilkan oleh
model dan juga estimasi 44 parameternya. Nilai Q-square > 0
menunjukkan model memiliki predictive relevence, sebaliknya jika nilai
Q-square < 0 menunjukkan model kurang memiliki predictive relevente.
Dengan asumsi data terdistribusi bebas (distribution free), 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. Jika nilai R-Square adalah 0,75 maka nilai tersebut dikatakan
kuat, jika 0,5 nilai tersebut dikatakan moderate, dan 0,25 nilai tersebut

dikatakan lemah (Ghozali & Latan, 2015b).



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Responden

Responden yang dianalisis dalam studi ini adalah para pemilik usaha krupuk
dan terasi yang berada di kota Pati, Jawa Tengah yang memenuhi Kriteria-kriteria
sebagai mana yang ditentukan pada pembahasan sebelumnya. Jumlah responden
tersebut yang dianalisis sebanyak 100 orang UMKM kerupuk dan terasi dimana
jumlah tersebut melalui perhitungan tahun 2024. Penjabaran detail terkait diskripsi
responden dituliskan pada tabel dibawah ini.

Tabel 4.1 Deskripsi Responden : Jenis Kelamin, Usia,
Masa Kerja, Pendidikan terakhir

No. Karaktertistik Keterangan Frekuensi Presentase

1. Jenis Kelamin Laki-Laki 46 46%
Perempuan 94 54%

Total 100 100%
2. Usia 20-29 Tahun 32 32%
30-39 Tahun 13 13%

>40 Tahun 55 55%

Total 100 100%

3. Lama Usaha <5 Tahun 35 35%
>5 Tahun 65 65%

Total 100 100%

Total Responden 100 100%

Sumber Data: Data Primer yang diolah tahun 2024
Mengacu pada table 4.1 Tersebut, dapat diketahui bahwa jumlah responden

perempuan lebih mendominasi dibandingkan responden laki-laki. Ini artinya pelaku
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UMKM kerupuk dan terasi lebih dominan berjenis kelamin perempuan
dibandingkan laki-laki. Untuk usia responden Sebagian besar di dominasi oleh
pemilik usaha kerupuk dan terasi yang berumur >40 Tahun atau mencapai 55% hal
ini menunjukkan bahwa para pelaku UMKM di Kab. Pati sudah memasuki usia
produktif. Sebagian besar pemilik usaha kerupuk dan terasi dari Kab. Pati banyak
meningkatkan kompetensi yang dapat dilihat dari masa kerja yang lebih dari 5 tahun
atau meraih presentase sebesar 65%. Hal tersebut dapat dipahami bahwa para
pemilik usaha kerupuk dan terasi di Kab. Pati memiliki pengalaman yang baik

dalam menekuni sebuah usaha.

4.2 Analisis Deskripstif

Dalam penelitian ini menjelaskan mengenai tanggapan responden terhadap
jawaban yang dipilih melalui kuisioner yang telah tersebar. Variable tersebut yaitu
Orientasi pelanggan, Kemampuan penginderaan pasar, Kemampuan inovasi
produk, dan Kinerja pemasaran. Untuk mendiskripsikan bahwa masing-masing
variable dalam penelitian ini menggunakan angka indeks. Angka indeks yang
digunakan untuk mengetahui persepsi umum responden mengenai variable yang di
teliti. Perhitungan indeks dilakukan dengan menggunakan rumus sebagai berikut:

= (%F1 X 1) + (%F2 x 2) + (%F3 x 3) + (%F4 x 4) + (%F5x5) /5

F1 adalah frekuensi responden yang menjawab 1

F2 adalah frekuensi responden yang menjawab 2

F3 adalah frekuensi responden yang menjawab 3

F4 adalah frekuensi responden yang menjawab 4

F5 adalah frekuensi responden yang menjawab 5
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Jawaban responden menggunakan skala likert angka yang dihasilkan adalah

sebagai berikut:

Perhitungan Skala (5-1)/3
= 4/3

= 1,3

Dari rumus tersebut dapat diketahui angka indeks yang dihasilkan akan dimulai
dari angka 1 sampai dengan angka 5. Panjang kelas interval adalah 4 kemudia
dibagi menjadi 3 bagian, sehingga menghasilkan masing-masing bagian dengan
rentang sebesar 1,3 kemudian akan digunakan sebagai dasar interpretasi nilai indeks

sebagai berikut:

1-2,33 : Rendah
2,34 -3,67 : Sedang
> 3,68 : Tinggi

4.2.1 Kinerja Pemasaran

Variabel Kinerja Pemasaran dapat dijabarkan melalui 5 indikator meliputi:
“memiliki laju pertumbuhan penjualan yang meningkat, memiliki pertumbuhan
pemasaran yang meningkat, memiliki pertumbuhan laba penjualan yang meningkat,
memiliki jangkauan pemasran produk yang luas”. Dengan penjabaran deskripsi

sebagai berikut:

Tabel 4.2. Statistik Deskriptif Variabel Kinerja Pemasaran
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Kinerja Pemasaram

Indikator 1 2 3 4 5 Indeks Keterangan Mean
Volume penjualan 2 9 24 45 20 2,92 Tinggi 3,72
Perluasan area 3 9 27 40 21 2,83 Tinggi 3,67
penjualan
Pertumbuhan laba 3 12 23 43 19 2,87 Tinggi 3,83
Pertumbuhan 1 3 21 57 18 3,16 Tinggi 3,88
pemasran produk

Total 9 33 9 185 78 400 3,77
Presentage 2% 8% 24% 46% 20% 100%

Sumber Data: Data primer yang diolah tahun 2024

Berdasarkan tabel 4.2 rata-rata nilai (mean) menjawab responden pada

variabel Kinerja Pemasaran adalah sebesar 3,77 dan termasuk kategori tinggi

(>3,68). Artinya bahwa sebagian besar pelaku UMKM kerupuk dan terasi di Kab

Pati, meyakini bahwa mereka mempunyat kinerja pemasaran yang baik dilihat dari

segi laju pertumbuhan penjualan yang meningkat,laju pemasran yang meningkat,

pertumbuhan laba penjualan yang meningkat,dan jangkauan pemasran produk yang

luas.
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4.2.2 Kemampuan Inovasi Produk

Variabel Kemampuan inovasi produk dapat dijabarkan melalui tabel 4.3
dengan indikator meliputi: “memodifikasi produk lebih cepat, menciptakan produk
baru lebih cepat daripada pesaing, menciptakan kualitas produk yang lebih baik”.

Dengan penjabaran deskripsi sebagai berikut:

Tabel 4.3. Statistik Deskriptif Variabel Kemampuan inovasi produk

Kemampuan inovasi produk

Indikator 1 2 8 4 5 Indeks Keterangan Mean
Memodifikasi produk 1 9 rl 48 R 2,95 Tinggi 3,79
lebih cepat
Menciptakan produk 4 i 22 42 7] 2,81 Tinggi 3,65
baru lebih cepat
Menciptakan kualitas 2 11 16 49 22 2,90 Tinggi 3,78
produk yang lebih
baik

Total B ¥ G DS T--150 § 99 300 3,74
Presentage 2% 10%  20% . 46%  21% ' 100%

Sumber Data : Data primer yang diolah tahun 2024

Berdasarkan tabel 4.3 rata-rata nilai (mean) menjawab responden pada
variabel Kemampuan Inovasi Produk adalah sebesar 3,74 dan termasuk kategori
tinggi (>3,68). Artinya bahwa sebagian besar pelaku UMKM kerupuk dan terasi di
Kab Pati, meyakini bahwa mereka mempunyai Kemampuan Inovasi Produk yang
baik dilihat dari segi memodifikasi produk lebih cepat, menciptakan produk baru

lebih cepat daripada pesaing, menciptakan kualitas produk yang lebih baik.
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4.2.3 Orientasi Pelanggan

Variabel Orientasi pelanggan dapat dijabarkan melalui 4 indikator meliputi:
“memberikan pelayanan terbaik kepada pelanggan, berupaya menciptakan produk
terbaik, kepuasan kepada pelanggan, pengembangan produk berdasarkan informasi
dari pelanggan”. Dengan penjabaran deskripsi sebagai berikut:

Tabel 4.4. Statistik Deskriptif Variabel Orientasi pelanggan

Orientasi pelanggan

Indikator 1 2 3 4 5 Indeks Keterangan Mean
Pelayanan konsumen 2 12 24 44 18 2,92 Tinggi 3,64
Menciptakan produk 1 14 18 45 22 2,85 Tinggi 3,73
terbaik
Fokus pelanggan 1 10 20 48 21 2,94 Tinggi 3,78
Pengembangan 1 7 23 45 24 2,88 Tinggi 3,84

produk berdasrakan

informasi pelanggan

Total 5 43 85 182 85 400 3,74

Presentage 1% 11% 21% 46% 21% 100%

Sumber Data: Data primer yang diolah tahun 2024

Berdasarkan tabel 4.4 rata-rata nilai (mean) menjawab responden pada
variabel Orientasi Pelanggan adalah sebesar 3,74 dan termasuk kategori tinggi
(>3,68). Artinya bahwa sebagian besar pelaku UMKM kerupuk dan terasi di Kab
Pati, meyakini bahwa mereka mempunyai Orientasi Pelanggan yang baik dilihat
dari segi memberikan pelayanan terbaik kepada pelanggan, berupaya menciptakan
produk terbaik, kepuasan kepada pelanggan, pengembangan produk berdasarkan

informasi dari pelanggan.
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4.2.4 Kemampuan Penginderaan Pasar
Variabel Kemampuan Penginderaan Pasar dapat dijabarkan melalui 5
indikator meliputi: “kemampuan menanggapi kebutuhan dan keinginan
pelanggan, merumuskan strategi dan taktik pesaing dalam berbisnis, memilih
saluran distribusi yang memiliki jaringan yang luas, menyusun strategi pasar
dengan baik, belajar tentang perubahan lingkungan pasar”. Dengan penjabaran
deskripsi sebagai berikut:

Tabel 4.5. Statistik Deskriptif Variabel Kemampuan Penginderaan Pasar

Kemampuan Penginderaan Pasar

Indikator 1 2 3 4 5 Indeks Keterangan Mean
Kemampuan 2 7 25 Ly 15 3,10 Tinggi 3,70
menanggapi lingkungan
bisnis
Kemampuan 4 8 30 40 18 2,88 Tinggi 3,60

menentukan strategi dan

taktik pesaing

Kemampuan memilih 4 12 27 43 14 2,95 Tinggi 3,51
saluran distribusi yang

memiliki jaringan yang

luas

Kemampuan menyusun 0 2 24 60 14 3,30 Tinggi 3,86
strategi pasar dengan

baik

Kemampuan belajar 1 7 26 53 13 3,18 Tinggi 3,70

tentang perubahan
lingkungan pasar

Total 11 36 132 247 74 500 3,67

Presentage 2% 7% 26% 49% 15% 100%

Sumber Data: Data primer yang diolah tahun 2024
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Berdasarkan tabel 4.5 rata-rata nilai (mean) menjawab responden pada
variabel Kemampuan Penginderaan Pasar adalah sebesar 3,67 dan termasuk
kategori sedang (2,34 — 3,67). Artinya bahwa sebagian besar pelaku UMKM
kerupuk dan terasi di Kab Pati, meyakini bahwa mereka mempunyai Kemampuan
Penginderaan Pasar yang baik dilihat dari segi kemampuan menanggapi kebutuhan
dan keinginan pelanggan, merumuskan strategi dan taktik pesaing dalam berbisnis,
memilih saluran distribusi yang memiliki jaringan yang luas, menyusun strategi

pasar dengan baik, belajar tentang perubahan lingkungan pasar.

4.3 Pengujian Model Struktural (OQuter Model)

Outer Model Atau Pengukuran Bagian Luar disebut juga sebagai model
pengukuran. Uji outer model bertujuan untuk menspesifikasikan hubungan antar
variabel laten dengan indikator-indikatornya. Uji outer model ini menggunakan
bantuan prosedur PLS. Tahap analisis pada outer model diukur menggunakan uji
validitas, uji reliabilitas dan uji multikolinieritas.

Pada penelitian ini, uji validitas diukur dengan convergent validity dan
discriminant validity. Indikator dikatakan memenuhi convergent validity jika nilai
Outer Loading di atas 0.7 namun untuk penelitian tahap awal dari pengembangan
nilai loading 0.5 sampai 0.6 dianggap cukup, dan ditunjukkan oleh nilai Average
Variance Extracted (AVE) yang diatas 0.50. Reliabilitas konstruk diukur dengan
Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha. Konstruk dikatakan reliabel jika
memiliki nilai Composite Reliability dan Cronbach Alpha di atas 0.70 (Ghozali and

Hengky Latan, 2015).
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Uji multikolinearitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah pada
suatu model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independent
(Ghozali, 2018). Uji multikolinearitas dapat dilihat dari nilai variance inflation
factor (VIF). Multikolinearitas dapat dideteksi dengan nilai cut off yang
menunjukkan nilai tolerance > 0,1 atau sama dengan nilai VIF < 5.

4.3.1 Uji Validitas

Uji validitas dilakukan dalam dua tahapan yakni yang pertama uji validitas
konvergen dan yang kedua uji validitad diskriminan. (F. Hair Jr et al., 2014)
menyatakan bahwa Kriteria uji validitas konvergen dikatakan valid apabila nilai
factor loading indikatornya lebih dari 0,7 akan tetapi nilai-nilai dibawah 0,7 (masih
diantara 0,50 hingga 0,69) harus tetap dipertimbangkan, sedangkan untuk indikator
yang mempunyai factor loading kurang dari 0,50 maka indicator tersebut harus
dihapus.
a. Convergent Validity

Pengujian convergent validity dari model pengukuran (Measurement
Model) dengan indicator refelktif atau indicator yang sesuai dengan Classical Test
Theory yang arah hubungannya dari kontruks ke indicator, dapat dilihat dari
korelasi antara skor item atau indicator dengan skor kontruksnya. Suatu indicator
individu dapat dianggap valid apabila loading lebih dari 0,70. Namun dalam riset
yang masih tahap pengembangan skala loading 0,50-0,60 masih dapat diterima
(Ghozali and Hengky Latan, 2015).

Hasil dari Pengujian Validasi ditunjukkan pada tabel dan gambar sebagai

berikut:
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Gambar 4.1. Outer Model
Tabel 4.6. Nilai Outer Loading
Variabel Indikator X1 X2 Y1 Y2
X1.1 0,848
Orientasi pelanggan .2 ‘d
X1.3 0,905
X1.4 0,733
X2.1 0,724
Kemampuan Penginderaan =3 0,762
Pasar Rz 8 0,765
X2.4 0,743
- /g 0,815
K | . Y1.1 0,840
emarr;pr)ggﬂknovam Y12 0873
Y1.3 0,888
Y2.1 0,805
Kinerja pemasaran Y22 0,855
Y2.3 0,840
Y2.4 0,821

Sumber: Data primer yang diolah 2024
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Pada tabel 4.6 dapat disimpulkan bahwa masing-masing indikator variable
penelitian memiliki nilai outer loading > 0.7. Namun menurut (Chin, 1998) skala
pengukuran nilai loading 0,5 hingga 0,6 sudah dianggap cukup untuk memenubhi
syarat convergent validity. Data diatas menujukkan tidak ada indikator variable
yang nilai outer loading nya dibawah 0.5, sehingga semua indikator dinyatakan
layak atau valid untuk digunakan penelitian dan dapat digunakan untuk analisis
lebih lanjut.

b. Discriminant Validity

Pengujian validitas tahap kedua yaitu pengujian discriminant validity.
Pengujian ini didasarkan dari nilai cross loading pengukuran dengan konstruk dan
nilai Average Variance Extracted (AVE), dan Fornell-Larcker. Cross Outer
Loading untuk mengetahui apakah variabel laten memiliki diskriminan yang
memadai yaitu dengan cara membandingkan korelasi indikator dengan variabel
latennya harus lebih besar dibandingkan korelasi antara indikator dengan variabel
laten yang lain (Ghozali, 2018).

Berikut hasil discriminant validity dari nilal cross loading antara indikator
dengan konstruknya masing-masing:

Tabel 4.7. Cross Loading

Variabel Indikator X1 X2 Y1 Y2
X11 0,733 0,362 0,407 0,443
X1.2 0,848 0,280 0,532 0,523
Orientasi Pelanggan
X1.3 0,874 0,158 0,525 0,466
X1.4 0,905 0,314 0,575 0,583

Kemampuan X2.1 0,257 0,724 0,470 0,551
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Penginderaan Pasar X2.2 0,214 0,762 0,255 0,406

X2.3 0,192 0,765 0,285 0,407

X2.4 0,338 0,743 0,329 0,485

X2.5 0,228 0,815 0,341 0,509

Y1.1 0,589 0,379 0,840 0,601

Kemampuan Inovasi Y12 0446 0377 0.873 0,734

Produk

Y1.3 0,553 0,428 0,888 0,675

Y2.1 0,477 0,495 0,712 0,805

o Y2.2 0,425 0,481 0,573 0,855
Kinerja Pemasaran

Y23 0,463 0,552 0,633 0,840

Y2.4 0,619 0,560 0,637 0,821

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2024

Dari hasil pengukuran Cross Loadings yang ditunjukkan pada tabel 4.7 dapat
diketahui semua indikator mempunyai koefisien korelasi yang lebih besar dengan
masing- masing variabelnya sendiri dibandingkan dengan nilai koefisien korelasi
indikator dengan variabel lainnya, sebagai contoh indikator X1.1 (Indikator
Variabel Orientasi Pelanggan) memiliki nilat Quter Loading 0,733 yang lebih tinggi
daripada nilai Outer Loading dikonstruk lainnya, yaitu 0,362 , 0,407 ,0,443 . Maka
disimpulkan bahwa masing-masing indikator dalam blok adalah penyusun variabel
atau konstruk dalam kolom tersebut.

Discriminant Validity selanjutnya juga dapat diukur dengan membandingkan
nilai akar Average Variance Extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi
antara konstruk dengan konstruk lainya dalam model. Jika nilai akar kuadrat
Average Variance Extracted (AVE) setiap konstruk lebih besar daripada nilai

korelasi antar konstruk dengan konstruk lainnya dalam model, maka memiliki nilai
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Discriminant Validity yang baik. Hasil pengukuran nilai akar Average Variance
Extracted (AVE) ditunjukkan pada Tabel 4.7. Tentang nilai akar Average Varian

Extracted di bawah :

Tabel 4.8. Nilai Average Variance Extracted

. Average
Variabel Variance Keterangan
Extracted (AVE)
Orientasi pelanggan (X1) 0,710 Valid
Kemampuan penginderaan Pasar (X2) 0,751 Valid
Kemampuan Inovasi produk (Y1) 0,581 Valid
Kinerja pemasaran (Y2) 0,690 Valid

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2024

Berdasarkan hasil tabel 4.8, dapat dilihat nilai-akar Average Variance Extracted
(AVE) setiap variabel memiliki skor yang lebih tinggi jika dibandingkan dengan
nilai korelasi antara variabel tersebut dengan variabel lainnya dalam model. Setiap
variabel dalam penelitian ini memiliki nilai maing-masing untuk Orientasi
Pelanggan 0,710, Kemampuan Penginderaan Pasar 0,751 , Kemampuan Inovasi
Produk 0,581,dan untuk Kinerja Pemasran 0,690. Dengan ini maka dapat dikatakan
sesuai uji dengan akar Average Variance Extracted (AVE), model telah memiliki
Discriminant Validity yang baik. Sehingga, berdasar uji Convergent Validity dan
uji reliabilitas sudah didapatkan item- item dan variabel yang layak, dan analisis
Discriminant Validity menggunakan nilai Cross Loadings juga telah menunjukkan
hasil yang baik, serta nilai Average Variance Extracted (AVE) sudah memenuhi

syarat, maka analisis SEM PLS tetap layak untuk dilanjutkan (Haryono, 2017).
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Pada pengujian validitas diskriminan, nilai akar kuadrat AVE dari suatu variabel

laten, dibandingkan dengan nilai korelasi antara variabel laten tersebut dengan

variabel laten lainnya. Diketahui nilai akar kuadrat AVE dari untuk setiap variabel

laten, lebih besar dibandingkan nilai korelasi antara variabel laten tersebut dengan

variabel laten lainnya. Sehingga disimpulkan telah memenuhi syarat validitas

diskriminan.

c. Uji Mediasi

Untuk uji mediasi diperoleh data pada tabel 4.9 sebagia berikut

o e Toenaene. [ stansuos [o-

() (M) (STDEV) (|O/STDEV]) |Values
KEMAMPUAN
PENGINDERAAN PASAR -
> KEMAMPUAN INOVASI 0,146 0,147 0,060 2,422 0,017
PRODUK -> KINERJA
PEMASARAN
ORIENTASI PELANGGAN -
> KEMAMPUAN INOVASI
PRODUK -> KINERJA 0,262 0,257 0,064 4,074| 0,000
PEMASARAN

Untuk variabel Kemampuan Penginderaan Pasar terhadap Kinerja Pemasaran

melalui Kemampuan Inovasi Produk diperoleh T- Statistik sebresar 2,422 dengan

mean 0,147. Sedangkan untuk Orientasi Pelanggan terhadap Kinerja Pemasaran

melalui Kemampuan Inovasi Produk diperoleh T-Statistik sebesar 4,074 dengan

mean 0,257. Jadi dapat disimpulkan Kemampuan Inovasi Produk lebih kuat untuk

variabel Orientasi Pelanggan daripada Kemampuan Penginderaan Pasar.
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4.3.2 Uji Reabilitas

Aturan yang umum digunakan adalah nilai dari Cronbach’s alpha dan
Composite reliability > 0.70 (F. Hair Jr et al., 2014). Meskipun demikian, terdapat
perbedaan menurut para ahli terkait indikator dari aturan nilai reliabilitas tersebut,
(Kock, 2018) menyatakan bahwa Cronbach’s Alpha cenderung meng
underestimate dalam pengukuran reliabilitas dan dianggap terlalu sensitif terhadap
jumlah indikator yang digunakan, sedangkan Composite Reliability dapat dikatakan
sebagai Closer Approximation dengan asumsi estimasi parameter lebih akurat.
Tabel 4.8 memberikan nilai dari hasil uji reliabilitas pada konstruk penelitian.

Uji reliabilitas adalah pengujian untuk mengukur apakah instrumen penelitian
yang peneliti gunakan memiliki konsistensi atau kehandalan dalam mengukur
konstruk atau variabel yang digunakan dalam penelitian. Reliabelnya suatu
instrumen penelitian dapat dilihat pada nilai Cronbach’s 45 Alpha yang menilai
hubungan positif terhadap jumlah item dalam skala (F. Hair Jr et al., 2014). Skor
Cronbach’s Alpha yang dapat diterima berkisar pada 0,60 sampai 0,70 (F. Hair Jr
etal., 2014).

Aturan praktis dalam estimasi reliabilitas adalah bahwa 0,70 atau lebih tinggi
menunjukkan adanya reliabilitas baik dan pada dasarnya semakin tinggi skor yang
dihasilkan dalam estimasi reliabilitas maka semakin baik. Tingginya reliabilitas
konstruk juga berarti bahwa terdapat adanya konsistensi internal dan semua
langkah- langkah pembentukan instrumen penelitian dilakukan dengan konsisten

serta dapat mewakili konstruk yang sama (F. Hair Jr et al., 2014).



49

Tabel 4.10. Composite Reliability

Cronbach's rho_A Composite Average Variance

Alpha Reliability Extracted (AVE)
Orientasi pelanggan 0,862 0,876 0,907 0,710
Kemampuan Penginderaan Pasar 0,822 0,827 0,874 0,581
Kemampuan Inovasi Produk 0,834 0,836 0,901 0,751
Kinerja Pemasaran 0,850 0,851 0,899 0,690

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2024

Hasil pengujian berdasarkan output di table 4.10 menunjukan bahwa hasil
Composite Realibility maupun Cronbach’s Alpha menunjukan nilai yang
memuaskan yaitu nilai masing- masing variabel diatas nilai 0.7. Untuk Orientasi
Pelanggan 0,907, untuk Kemampuan Penginderaan Pasar 0,874, untuk Kemampuan
Inovasi Produk 0,901, dan untuk Kinerja Pemasran 0,899. Hal tersebut menunjukan
konsistensi dan stabilitas instrumen yang digunakan tinggi. Dengan kata lain semua
konstruk atau variabel penelitian ini-sudah menjadi alat ukur yang fit, dan semua
pertanyaan yang digunakan untuk mengukur masing- masing konstruk memiliki
reliabilitas yang baik.

Selain itu, menurut (F. Hair Jr et al., 2014) batas toleransi nilai Cronbach’s
Alpha lebih dari 0.60 masih dapat diterima. Selanjutnya, nilai dari Composite
Reliability untuk setiap konstruknya berada di ambang batas lebih dari 0.70. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa semua konstruk dikatakan reliabel.

4.3.3 Uji Multikolineritas
Uji multikolinearitas dapat dilihat dari nilai variance inflation factor (VIF).

Multikolinearitas dapat dideteksi dengan nilai cut off yang menunjukkan nilai
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tolerance > 0,1 atau sama dengan nilai VIF < 5. Dibawah ini adalah nilai VIF yang
ada dalam penelitian ini :

Tabel 4. 11. Collinearity Statistic (VIF)

Orientasi Kema}mpuan Kemampuan Kinerja
. Penginderaan :
Variabel Pelanggan Pasar Inovasi Produk Pemasaran

Orientasi Pelanggan (X1) 0,000 0,000 1,120 1,600
Kemampuan Penginderaan Pasar 0,000 0,000 1,120 1,269
(X2)

Kemampuan Inovasi Produk (Y1) 0,000 0,000 0,000 1,803
Kinerja Pemasaran (Y2) 0,000 0,000 0,000 0,000

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2024

Merujuk pada tabel terlampir, hasil dari Collinearity Statistics (VIF)
menyatakan angka inner dari variabel Orientasi pelanggan terhadap Kemampuan
inovasi produk sebesar 1,120, variabel Orientasi pelanggan terhadap Kinerja
pemasaran sebesar 1,600, variabel Kemampuan Penginderaan Pasar terhadap
Kemampuan Inovasi Produk sebesar 1,120, variabel Kemampuan Penginderaan
Pasar terhadap Kinerja Pemasaran sebesar 1,269, dan nilai variabel Kemampuan
Inovasi Produk terhadap Kinerja Pemasaran Sebesar 1,803. Dari setiap variabel
mempunyai nilai cut off > 0,1 atau sama dengan nilai VIF < 5. Oleh karena itu,
tidak melanggar uji asumsi multikolinearitas.

Setelah dilakukan pengujian validitas, reliabilitas, dan multikolinieritas dalam
riset ini, bisa disimpulkan terkait korelasi antara variabel laten dan indikatornya
mempunyai hubungan yang kuat. Dengan convergent validity indikator penelitian
masing-masing telah Dengan nilai yang melebihi 0,5, validitas dapat dikonfirmasi.

Untuk diseriminant validity setiap variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai
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AVE (Average Variance Extracted) yang melebihi 0,5. Semua variabel dalam
penelitian ini menunjukkan tingkat reliabilitas yang signifikan, yang dibuktikan
dengan nilai reliabilitas komposit > 0,7 dan alpha Cronbach > 0,6. Selain itu, nilai

VIF < 5 menunjukkan adanya hubungan antar variabel independen.

4.4.  Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Model ini menggambarkan keterkaitan antara variabel laten, yang juga
dikenal sebagai hubungan dalam. Penelitian ini bertujuan untuk menilai sifat dan
intensitas dampak yang dihasilkan oleh variabel laten independen terhadap variabel
laten dependen. Proses evaluasi dilakukan dalam dua tahap yang terdefinisi dengan
jelas: pertama, melalui perhitungan Koefisien Determinasi R Square (R?), dan
kedua, melalui pelaksanaan uji Q-square. Tahap-tahap ini bertujuan untuk
mengukur kemampuan variabel laten independen dalam menjelaskan variasi yang
terdapat dalam variabel laten dependen, sekaligus menguji keberlakuan hipotesis
yang terkandung dalam model penelitian.

4.4.1 Uji Koefisien Determinasi / R Square (R?)

Penilaian terhadap model internal dilakukan dengan memanfaatkan
Koefisien Determinasi, sebuah parameter yang mengukur kapabilitas model dalam
menjelaskan variasi yang terdapat dalam variabel dependen. Rentang nilai
Koefisien Determinasi adalah antara nol hingga satu. Angka R2 menunjukkan
kekuatan dampak variabel independen yang dipostulatkan dalam persamaan, yang
dijelaskan oleh (Yamin and Kurniawan, 2009) , memberikan Kkriteria dalam

memberikan batasan nilai RZ ke dalam tiga klasifikasi: Nilai R2 sebesar 0,75, 0,50,
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dan 0,25 mengindikasikan model kuat, moderat, atau lemah. Koefisien determinasi
untuk investigasi ini adalah sebagai berikut.

Tabel 4.12. Nilai R-Square

R-Square R-Square Adjusted
Kinerja Pemasaran 0,716 0,707
Kemampuan inovasi produk 0,446 0,434

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2024

Berdasarkan tabel tersebut, terdapat dua faktor yang terpengaruh oleh
variabel lain, yaitu Kemampuan inavasi produk (Y1) dan Kinerja pemasaran (Y2).
Dalam penelitian ini, Orientasi pelanggan dan Kemampuan Penginderaan Pasar
berdampak pada Kemampuan inovasi produk dan Kinerja pemasaran. Temuan uji
R-Square menunjukkan bahwa nilai R-Square dari variabel Kemampuan inovasi
produk (Y1) adalah 0,446. Sementara variabel lainnya Kinerja pemasaran (Y2)
memiliki R-Square sebesar 0.716. Hal ini- menunjukkan bagaimana Orientasi
pelanggan dan Kemampuan Penginderaan Pasar mempengaruhi Kemampuan
inovasi produk (Y1) dan Kinerja pemasaran (Y2) masing-masing sebesar 44,6%
dan 71,6%.
4.4.2 Uji Q-Square

Pengujian berikut ini adalah uji Q-Square. Dalam pengujian model
struktural, digunakan nilai Q2 (relevansi prediksi). Q2 dapat digunakan untuk
menilai sejauh mana model dapat memprediksi nilai observasi sesuai dengan

parameter yang ditentukan. Jika nilai Q2 lebih besar dari 0, menandakan
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signifikansi prediktif model, sementara jika nilainya kurang dari 0, menunjukkan

kekurangan dalam prediksi. Berikut adalah hasil perhitungan nilai Q-Square:

Q-Square =1-[(1-R21)x (1-R22)]
=1-[(1-0,446) x (1-0,716)]
=1-(0,157)
=0,843

Berdasarkan temuan penelitian, nilai Q-Square adalah 0,843. Angka ini
menjelaskan 84,7% dari variasi data penelitian, dengan 15,7% sisanya dijelaskan
oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian. Oleh karena itu, hasil perhitungan
menunjukkan bahwa model penelitian ini memiliki nilai Q-Square yang tinggi.
4.5 Uji Hipotesis

Pada langkah pengujian hipotesis ini, akan ditentukan apakah terdapat
hubungan yang signifikan antara variabel independen dan dependen. Hipotesis
yang diajukan diuji dengan memeriksa Path Coefficients, yang menunjukkan
koefisien parameter dan nilai signifikansi t-statistik. Kepentingan parameter yang
diestimasi terletak pada kapasitasnya untuk mengungkapkan informasi yang
relevan mengenai relasi antar variabel dalam konteks penelitian. Tabel 4.12
menunjukkan hasil perkiraan dalam pengukuran dengan model struktural.

Tabel 4. 13. Uji Hipotesis Specific Direct Effect Total Effects Mean, STDEV,
T-Values, P-Values

Original Sample Standard T Statistics

Hipo Sample Mean Deviation (O/STDEV) P~ Kesim

tesis (0) (M) (STDEV) Values Pulan
Orientasi Diterima
pelanggan-> 1 0516 0513 0,097 5315 0,000

Kemampuan
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Inovasi Produk

Kemampuan
Penginderaan
Pasar -> H2 0,287 0,291
Kemampuan
inovasi produk

0,105

2,727

0,007

Diterima

Kemampuan

inovasi produk ->
Kinerja H3 0,508 0,502

Pemasaran

0,084

6,013

0,000

Diterima

Orientasi

Pelanggan ->
Kinerja H4 0,181 0187

Pemasaran

0,067

2,681

0,008

Diterima

Kemampuan

Penginderaan
Pasar -> Kinerja ~ H3 0,340 0,336

Pemasaran

0,073

4,690

0,000

Diterima

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2024

Berdasarkan tabel 4.11, interpretasinya sebagai berikut :

1. Hipotesis pertama menguji apakah Orientasi pelanggan berpengaruh

positif dan signifikan terhadap Kemampuan Inovasi Produk. Dari tabel

diatas menunjukkan nilai t-statistik sebsar 5,315, dengan besar pengaruh

sebesar 0,516, dan nilai p-value sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan

bahwa nilai t-statistik melebihi ambang batas 1,96 dan p-value dengan

nilai <0,05, maka HI yang menyatakan bahwa Orientasi pelanggan

berpengaruh positif signifikan terhadap Kemampuan Inovasi Produk

diterima.

2. Hipotesis kedua menguji apakah Kemampuan Penginderaan Pasar

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kemampuan inovasi
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produk. Ddari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistik sebsar 2,727,
dengan besar pengaruh sebesar 0,287, dan nilai p-value sebesar 0,007.
Hal ini menunjukkan bahwa nilai t-statistik melebihi ambang batas 1,96
dan p-value dengan nilai <0,05, maka H2 yang menyatakan bahwa
Kemampuan Penginderaan Pasar berpengaruh positif signifikan
terhadap Kemampuan inovasi produk diterima.

. Hipotesis ketiga menguji . apakah Kemampuan inovasi produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja pemasaran. Dari
tabel diatas menunjukkan nilai t-statistik sebesar 6,013, dengan besar
pengaruh sebesar 0,508, dan nilai p-value sebesar 0,000. Hal ini
menunjukkan bahwa nilai t-statistik melebihi ambang batas 1,96 dan p-
value dengan nilai <0,05, maka H3 yang menyatakan bahwa
Kemampuan inovasi produk berpengaruh positif signifikan terhadap
Kinerja pemasaran diterima.

. Hipotesis keempat menguji apakah Orientasi Pelanggan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Kinerja pemasaran. Ddari tabel diatas
menunjukkan nilai t-statistik sebsar 2,681, dengan besar pengaruh
sebesar 0,181, dan nilai p-value sebesar 0,008. Hal ini menunjukkan
bahwa nilai t-statistik melebihi ambang batas 1,96 dan p-value dengan
nilai <0,05, maka H4 yang menyatakan bahwa Orientasi Pelanggan
berpengaruh positif signifikan terhadap Kinerja pemasaran diterima.

. Hipotesis kelima menguji apakah Kemampuan Penginderaan Pasar

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja pemasaran. Ddari
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tabel diatas menunjukkan nilai t-statistik sebsar 4,690, dengan besar
pengaruh sebesar 0,340, dan nilai p-value sebesar 0,000. Hal ini
menunjukkan bahwa nilai t-statistik melebihi ambang batas 1,96 dan p-
value dengan nilai <0,05, maka HS5 yang menyatakan bahwa
Kemampuan Penginderaan Pasar berpengaruh positif signifikan

terhadap Kinerja pemasaran diterima.

4.6 Hasil dan Pembahasan

4.6.1 Pengaruh Orientasi Pelanggan Terhadap Kemampaun Inovasi Produk

Berdasarkan data yang tercantum dalam Tabel 4.13, terlihat bahwa nilai t
statistics adalah sebesar 5,315, yang lebih besar dari nilai T-tabel pada tingkat
signifikansi 1,96. Dan nilai p-value 0,000, yang jauh lebih rendah daripada nilai o
yang ditetapkan sebesar 0,05. Temuan ini menunjukkan bahwa hipotesis (H1) dapat
diterima dalam konteks pengujian hipotesis ini.

Pemahaman tersebut juga sesuai dengan hasil penelitian (Fidel et al., 2018)
berbicara tentang pengaruh orientasi pelanggan pada kapasitas inovasi dan
pemasaran. Hasil penelitian ini menyatakan ada pengaruh positif antara customer
orientation terhadap innovation capability. Artinya semakin tinggi Orientasi
pelanggan akan berdampak pada Kemampuan Inovasi Produk. Meningkatnya
Orientasi pelanggan akan berpengaruh pada meningkatnya Kemampuan Inovasi
Produk. Orientasi pelanggan yang tinggi akan mendorong pemilik usaha kerupuk
dan terasi untuk meningkatkan keterampilan dan pengetahuan.

Dari diskusi sebelumnya bisa disimpulkan bahwa Orientasi pelanggan memiliki

pengaruh positif dan signifkan terhadap Kemampuan inovasi produk apabila
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pemilik usaha kerupuk dan terasi dapat memberikan pelayanan terbaik kepada
pelanggan, berupaya menciptakan produk terbaik, memberikan kepuasan kepada
pelanggan, melakukan pengembangan produk berdasarkan informasi dari
pelanggan. Berdasarkan hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa UMKM
kerupuk dan terasi Kab. Pati memiliki orientasi pelanggan yang baik sehingga
UMKM telah memberikan pelayanan konsumen,menciptakan produk terbaik,fokus
pelanggan,dan pengembangan produk beradsarkan informasi pelanggan. Sehingga
UMKM kerupuk dan terasi di Kab. Pati mampu mendorong kemampuan inovasi
produk yang baik.
4.6.2 Pengaruh Kemampuan Penginderaan Pasar Terhadap Kemampuan
Inovasi produk

Berdasarkan data yang tercantum dalam Tabel 4.13, terlihat bahwa nilai t
statistics adalah sebesar2,272, yang lebih besar dari nilai T-tabel pada tingkat
signifikansi 1,96. Dan nilai p-value 0,007, yang jauh lebih rendah daripada nilai a
yang ditetapkan sebesar 0,05. Temuan int menunjukkan bahwa hipotesis (H2) dapat
diterima dalam konteks pengujian hipotesis ini. Pemahaman tersebut juga sesuali
dengan hasil penelitian dari (Atuahene-Gima, Slater, and Olson,2005);Murray,
Lynch, and Foley,2016). yang menemukan bahwa variabel Market Seinsing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kemampuan inovasi produk, artinya
semakin tinggi Market Seinsing akan berdampak pada Kemampuan inovasi produk.
Meningkatnya Market Seinsing akan berpengaruh pada meningkatnya Kemampuan
inovasi produk.

Hasil analisis ini sesuai dengan penelitian dari Heusinkveld, Benders, and
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van den Berg (2009) menyatakan penginderaan pasar merupakan bagian
penting dari kondisi internal organisasi untuk pemanfaatan informasi klien di
baru pengembangan produk. Kemampuan Penginderaan pasar mengetahui
kebutuhan dan keinginan pelanggannya dengan memahami pesaing
memungkinkan UMKM mengetahui strategi dan keunggulannya. Pemahaman
terhadap lingkungan bisnis memungkinkan UMKM mengidentifikasi peluang dan
tantangan yang ada di pasar.

Dari diskusi sebelumnya bisa disimpulkan bahwa Market Seinsing memiliki
pengaruh signifikan dan positif terhadap Kemampuan inovasi produk apabila
pemilik usaha kerupuk dan terasi mempunyai kemampuan menanggapi kebutuhan
dan keinginan pelanggan, mampu dalam merumuskan strategi dan taktik pesaing
dalam berbisnis, mampu memilih saluran distribusi yang memiliki jaringan yang
luas, menyusun strategi pasar dengan baik, mampu belajar tentang perubahan
lingkungan pasar. Berdasarkan hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa
UMKM kerupuk dan terasi Kab. Pati memiliki kemampuan penginderaan pasar
yang baik sehingga UMKM telah  memberikan kemampuan menanggapi
lingkungan bisnis,kemampuan menentukan strategi dan taktik pesaing,mampu
memilih saluran distribusi yang memiliki jaringan yang luas,mampu menyusun
strategi pasar dengan baik,dan mampu belajar tentang perubahan lingkungan pasar.
Sehingga UMKM kerupuk dan terasi di Kab. Pati mampu mendorong kemampuan

inovasi produk yang baik.
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4.6.3 Pengaruh Kemampuan Inovasi Produk Terhadap Kinerja Pemasaran

Berdasarkan data yang tercantum dalam Tabel 4.13, terlihat bahwa nilai t
statistics adalah sebesar 6,013, yang lebih besar dari nilai T-tabel pada tingkat
signifikansi 1,96. Dan nilai p-value 0,000, yang jauh lebih rendah daripada nilai o
yang ditetapkan sebesar 0,05. Temuan ini menunjukkan bahwa hipotesis (H3) dapat
diterima dalam konteks pengujian hipotesis ini. Pemahaman tersebut juga sesuai
dengan hasil penelitian dari (Lapina et al., 2016) yang menemukan bahwa variabel
Kemampuan inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja
pemasaran, artinya semakin tinggi Kemampuan inovasi produk akan berdampak
pada Kinerja pemasaran. Meningkatnya Kemampuan inovasi produk akan
berpengaruh pada meningkatnya Kinerja pemasaran. Kemampuan inovasi produk
yang tinggli mendorong pemilik usaha kerupuk dan terasi untuk meningkatkan
Kinerja pemasaran.

Hasil analisis ini sesual dengan penelitian dari (Putra & Rahanatha, 2017)
menujukkan bahwa inovasi berpengaruh positif signifikan terhadap kinerja
pemasaran pada UMKM kerajinan perak di Desa Celuk kabupaten Gianyar,
hal tersebut berarti bahwa semakin baik dan sering UMKM kerajinan perak
berinovasi dengan baik dan menciptakan desain baru yang lebih menarik dan
unik. Dari diskusi sebelumnya bisa disimpulkan bahwa Kemampuan inovasi
produk memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap Kinerja pemasaran
apabila pemilik usaha kerupuk dan terasi mampu memodifikasi produk lebih cepat,
berusaha menciptakan produk baru lebih cepat daripada pesaing, menciptakan

kualitas produk yang lebih baik. Berdasarkan hasil analisis deskriptif menunjukkan
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bahwa UMKM kerupuk dan terasi Kab. Pati memiliki kemampuan inovasi produk
yang baik sehingga UMKM telah memberikan modifikasi produk lebih
cepat,menciptakan produk baru lebih cepat,menciptakan kualitas produk yang lebih
baik. Sehingga UMKM kerupuk dan terasi di Kab. Pati mampu mendorong kinerja

pemasran yang baik.

4.6.4 Pengaruh Orientasi pelanggan Terhadap Kinerja Pemasaran

Berdasarkan data yang tercantum dalam Tabel 4.13, terlihat bahwa nilai t
statistics adalah sebesar 2,681, yang lebih besar dari nilai T-tabel pada tingkat
signifikansi 1,96. Dan nilai p-value 0,008, yang jauh lebih rendah daripada nilai o
yang ditetapkan sehesar 0,05. Temuan ini menunjukkan bahwa hipotesis (H4) dapat
diterima dalam konteks pengujian hipotesis ini. Pemahaman tersebut juga sesuai
dengan hasil penelitian dari (Salojarvi et al, 2017) yang menemukan bahwa
variabel Orientasi pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja
pemasaran, artinya semakin tinggi Orientasi pelanggan akan berdampak pada
Kinerja pemasaran. Meningkatnya Ortientasi pelanggan akan berpengaruh pada
meningkatnya Kinerja pemasaran.

Hasil analisis ini sesuai dengan penelitian dari (Chu et al., 2016) yang
menyatakan bahwa semakin tinggi derajat orientasi pelanggan maka semakin
tinggi kinerja perusahaan. Dari diskusi sebelumnya bisa disimpulkan bahwa
Orientasi pelanggan memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap Kinerja
pemasaran apabila pemilik usaha kerupuk dan terasi memberikan pelayanan terbaik

kepada pelanggan, menciptakan produk terbaik, memberikan kepuasan kepada
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pelanggan, melakukan pengembangan produk berdasarkan informasi dari
pelanggan. Sehingga mampu menciptakan kinerja pemasran yang baik.

4.6.5 Pengaruh Kemampaun Penginderaan Pasar Terhadap Kinerja
Pemasaran

Berdasarkan data yang tercantum dalam Tabel 4.13, terlihat bahwa nilai t
statistics adalah sebesar 4,690, yang lebih besar dari nilai T-tabel pada tingkat
signifikansi 1,96. Dan nilai p-value 0,000, yang jauh lebih rendah daripada nilai o
yang ditetapkan sebesar 0,05. Temuan ini menunjukkan bahwa hipotesis (H5) dapat
diterima dalam konteks pengujian hipotesis ini. Pemahaman tersebut juga sesuai
dengan hasil penelitian dari (Martinette et al., 2014) yang menemukan bahwa
variabel Market seinsing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja
pemasaran, artinya semakin tinggi Market seinsing akan berdampak pada Kinerja
pemasaran. Meningkatnya Market seinsing akan berpengaruh pada meningkatnya
Kinerja pemasaran.

Hasil analisis ini sesuai dengan penelitian dari (Nurhayati &Hendar, 2021)
Market seinsing capability memiliki peran dalam meningkatkan kinerja pemasaran,
yang ditunjukkan melalui kemampuan perusahaan mengikuti tren pelanggan,
menggumpulkan informasi dari pelanggan, menganalisis informasi pelanggan,
menafsirkan informasi pelanggan, memanfaatkan informasi untuk memenuhi
kebutuhan pelanggan. Dari diskusi sebelumnya bisa disimpulkan bahwa
Kemampuan penginderaan pasar memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap
Kinerja pemasaran apabila pemilik usaha kerupuk dan terasi di Kab Pati

mempunyai kemampuan menanggapi kebutuhan dan keinginan pelanggan, strategi
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dan taktik pesaing dalam berbisnis, memilih saluran distribusi yang memiliki
jaringan yang luas, strategi pasar dengan baik, belajar tentang perubahan

lingkungan pasar.Sehingga akan mendorong kinerja pemasaran yang optimal.

UNISSULA




BAB YV

PENUTUP

5.1. Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh orientasi pelanggan, kemampuan

penginderaan pasar terhadap kinerja pemasran melalui Kemampuan Inovasi Produk, pada

UMKM kerupuk dan terasi di Kabupaten Pati. Penelitian ini dilakukan dengan

menganalisis 100 kuisioner yang berisi pernyataan mengenai keempat variabel tersebut.

Data penelitian dianalisis dengan kuantitatif dan untuk menguji hipotesis digunakan inner

model atau pengukuran sturktural dengan SmartPLS. Setelah melalukan analisis data

maka dapat diambil kesimpulan hasil penelitian ini sebagai berikut:

1. Terdapat hubungan positif signifikan antara orientasi pelanggan terhadap
kemampuan inovasi produk dimana sebagian pelaku UMKM kerupuk dan terasi di
Kabupaten Pati menciptakan pengaruh positif antara customer orientation terhadap
innovation capability. Artinya meningkatnya Orientasi pelanggan akan berpengaruh
pada meningkatnya Kemampuan Inovasi Produk olahan kerupuk dan terasi seperti
adanya cita rasa produk baru, kemasan inovatif, formulasi dan kualitas produk.
Orientasi pelanggan yang tinggi akan mendorong pemilik usaha kerupuk dan terasi
untuk meningkatkan keterampilan dan pengetahuan. Bisa disimpulkan bahwa apabila
pemilik usaha kerupuk dan terasi dapat memberikan pelayanan terbaik kepada
pelanggan, berupaya menciptakan produk terbaik, memberikan kepuasan kepada

pelanggan, melakukan pengembangan produk berdasarkan informasi dari pelanggan.

2. Terdapat hubungan positif signifikan antara kemampuan penginderaan pasar

terhadap kemampuan inovasi produk, bisa disimpulkan bahwa Market Seinsing
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memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap Kemampuan inovasi produk
apabila pemilik usaha kerupuk dan terasi mempunyai kemampuan menanggapi
kebutuhan dan keinginan pelanggan, mampu dalam merumuskan strategi dan taktik
pesaing dalam berbisnis, mampu memilih saluran distribusi yang memiliki jaringan
yang luas, menyusun strategi pasar dengan baik, mampu belajar tentang perubahan
lingkungan pasar.

Terdapat hubunagn positif signifikan antara kemampuan inovasi produk terhadap
kinerja pemasaran bisa disimpulkan bahwa Kemampuan inovasi produk memiliki
pengaruh signifikan dan positif terhadap Kinerja pemasaran apabila pemilik usaha
kerupuk dan terasi mampu memodifikasi produk lebih cepat, berusaha menciptakan
produk baru lebih cepat daripada pesaing, menciptakan kualitas produk yang lebih
baik maka akan meningkatkan penjualan produk.

Terdapat hubungan positif antara bahwa variabel Orientasi pelanggan terhadap
kinerja pemasran, artinya semakin tinggi Orientasi pelanggan akan berdampak pada
Kinerja pemasaran. Meningkatnya Ortientasi pelanggan akan berpengaruh pada
meningkatnya Kinerja pemasaran. Pelanggan yang bisa disimpulkan bahwa Orientasi
pelanggan memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap Kinerja pemasaran
apabila pemilik usaha kerupuk dan terasi memberikan pelayanan terbaik kepada
pelanggan, menciptakan produk terbaik, memberikan kepuasan kepada pelanggan,
melakukan pengembangan produk berdasarkan informasi dari pelanggan sehingga

mampu meningkatkan penjualan produk.

Terdapat hubungan positif signifikan antara kemampuan penginderaan pasar
terhadap kinerja pemasran, dimana Market seinsing capability memiliki peran dalam

meningkatkan kinerja pemasaran, yang ditunjukkan melalui kemampuan perusahaan
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mengikuti tren pelanggan, menggumpulkan informasi dari pelanggan, menganalisis
informasi pelanggan, menafsirkan informasi pelanggan, memanfaatkan informasi
untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Dari diskusi sebelumnya bisa disimpulkan
bahwa Kemampuan penginderaan pasar memiliki pengaruh signifikan dan positif
terhadap Kinerja pemasaran apabila pemilik usaha kerupuk dan terasi mempunyai
kemampuan menanggapi kebutuhan dan keinginan pelanggan, strategi dan taktik
pesaing dalam berbisnis, memilih saluran distribusi yang memiliki jaringan yang

luas, strategi pasar dengan baik, belajar tentang perubahan lingkungan pasar.

5.2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka ada beberapa saran yang
dikemukakan pada penelitian ini sehingga dapat digunakan sebagai bahan rujukan dan
pertimbangan bagi instansi dan penelitian selanjutnya, adapun beberapa saran dapat

dijelaskan di bawah ini:

1. Saran untuk pelaku UMKM kerupuk dan terasi di Kabupaten Pati

Untuk pelaku UMKM kerupuk dan terasi di Kabupaten Pati hendaknya terus
memperhatikan orientasi pelanggan seperti memenuhi permintaan pelanggan dan
membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan melalui layanan pelanggan yang
responsif dan personalisasi untuk meningkatkan kepuasan dan retensi pelanggan dengan
fokus pada inovasi produk. Untuk Kemampuan Penginderaan Pasar juga perlu

ditingkatkan karena belum optimal dan tentunya perlu untuk responsive terhadap pasar.

2. Saran untuk peneliti selanjutnya
Untuk penelitian selanjutnya bisa melakukan penelitian dengan model yang lebih

dikembangkan, seperti menambah konstruk variabel laten yang belum pernah diteliti atau
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masih jarang diteliti oleh kalangan akademisi, sehingga hasil penelitian dapat lebih
memberikan gambaran yang baik, dan untuk penelitian selanjutnya diharapkan mencari
indikator terbaru atau indikator lain mengenai variabel yang di pakai dalam penelitian ini,
sehingga menciptakan butiran atau item pertanyaan pada kuisioner yang lebih baik, dan

berdampak baik pula bagi pernyataan atau jawaban dari responden.

5.3. Keterbatasan Penelitian
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka keterbatasan dalam penelitian ini

sebagai berikut:

1. Proses pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner yang
didistribusikan kepada responden sehingga penelitian ini hanya berdasarkan pada
data kuesioner. Hal ini dapat menimbulkan perbedaan persepsi dari responden
dengan responden yang lain atau bahkan berbeda dengan keadaan yang sebenarnya.

2. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini hanya sebatas 4 variabel saja yaitu
Orientasi Pelanggan, Kemampuan Penginderaan Pasar, Kemampuan Inovasi
Produk,dan Kinerja Pemasaran sehingga terdapat kekurangan yang seharusnya

mampu mencakup kondisi yang sesungguhnya.
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