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STUDI TENTANG PENGARUH ORIENTASI PASAR TERHADAP
KINERJA PERUSAHAAN BATIK SKALA KECIL DAN
MENENGAH DI PEKALONGAN
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Abstracts

The level of batik sales is recognized by a number entrepreneurs of batik in Pekalongan
increased in 2010 after a recognized batik as an Indonesian cultural heritage by UNESCO in
late 2009. After that, batik sales decreased due to a lot of batik industries that have sprung up
in other cities in Indonesia. This conditions makes each batik SMEs must be able to survive

and develop their business.

This study tried to analyze the effect of market orientation on capacity to innovate and new
products performance and also the influence of both variables to improve the business
performance. The sampling technique used in this study is the purposive sampling method.
Respondents who used as many as 139 respondents are owners, managers, and owners as
well as managers of small and medium-scale industries batik in Pekalongan with a minimum
age of 20 years.

The test results of the five hypotheses prove there is a hypothesis that is rejected. Based on
this research can be concluded that market orientation can enhance capacity to innovate and
both of variables can improve the new product performance so as fo achieve the business
performance. While the capacity to innovate is not shown to affect the improvement of business
performance. This study provides some limitations of the study and future research agenda
that can be done on advanced research.

Keywords : market orientation, capacity to innovate, new product performance, business
performance

PENDAHULUAN sejak pengakuan batik oleh UNESCO, industri
batik di kota-kota lain di Indonesia mulai

ingkat penjualan batik diakui sejumlah banyak bermunculan. Pesaing dalam industri

pengusaha batik di Pekalongan batik, tidak lagi hanya dari dalam kota
mengalami peningkatan selama 2010 setelah Pekalf)r}gan, iel'fapi ]'Ugf:\ dari k_ota—.k-o,ta lain.
batik diakui sebagai warisan budaya Indonesia Kondisi persaingan industri batik yang
oleh UNESCO pada akhir 2009. Namun, semakin ketat ini membuat setiap UKM batik
setelah itu, penjualan batik kembali mengalami harus mampu bertahan hidup, bahkan harus
penurunan. Hal ini, salah satunya disebabkan dapat terus mengembangkan usahanya.
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Perusahaan harus meniiliki kinerja
yang baik agar dapat terus menjalankan
bahkan mengembangkan bisnisnya di tengah
ketatnya persaingan. Day (1994) dan Kumar,
et al. (1998) menyatakan bahwa sebuah
organisasi dapat mengembangkan
kemampuan yang luar biasa dan atau dapat
meraih keunggulan bersaing dengan
memahami dan menciptakan kepuasan pada
pelanggan melalui orientasi pasar, dimana
hal ini juga dapat mendorong. terciptanya
kinerja yang hebat.

Sin, et al. (2003), dalam penelitiannya,
menyatakan bahwa orientasi pasar
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kinerja bisnis dari organisasi yang beroperasi
di Daratan China dan Hong Kong. Hal ini
mendukung hasil penelitian yang telah dilakukan
Kohli dan Jaworski (1990) dan Narver dan
Slater (1990) yang menyatakan bahwa
terdapat hubungan positif antara orientasi pasar
dan kinerja perusahaan. Selain itu, sebuah
penemuan yang menegaskan korelasi antara
orientasi pasar dan kinerja perusahaan juga
dikemukakan oleh Li, et al. (2006).

Penelitian lain mengenai hubungan
orientasi pasar dan kinerja bisnis yang
dilakukan Tse (1998) terhadap perusahaan
properti berskala besar di Hong Kong
menemukan bahwa diantara keduanya tidak
memiliki hubungan korelasi yang signifikan.
Demikian pula hasil penelitian Nwokah (2008)
terhadap organisasi makanan dan minuman
di Nigeria menegaskan bahwa antara orientasi
pasar dan kinerja organisasi-organisasi
tersebut tidak terdapat hubungan yang kuat.

Dalam sebuah meta-analisis terhadap
orientasi pasar yang dilakukan oleh Kirca, et
al. (2005} menunjukkan bahwa terdapat satu
variabel mediasi penting antara orientasi pasar
dan kinerja bisnis, yaitu variabel orientasi

inovasi. Selain itu, dalam model konseptual
yang banyak disajikan oleh para sarjana barat,
menyatakan bahwa orientasi pasar berdampak
pada kinerja bisnis secara tidak langsung-
melalui kecenderungan inovasi atau
kemampuan pengembangan produk (Zhang
dan Duan, 2010). Dan banyak penulis bahkan
percaya bahwa orientasi inovasi adalah
mediator penuh antara orientasi pasar dan
kinerja (Han, et al., 1998; Langerak, et al., 2004).

Langerak, et al. (2004) juga
menemukan bahwa kemampuan berorientasi
pasar perusahaan untuk mengembangkan
dan meluncurkan produk dengan sukses akan
mengarahkan pada kinerja produk unggulan
baru dan pada gilirannya mengarah pada
Kinerja organisasi. Sejumlah literatur tentang
perusahaan kecil juga menunjukkan adanya
hubungan positif antara orientasi pasar,
pengembangan produk baru dan keuntungan
finansial (Enright, 2001).

Adanya kontroversi penelitian
terdahulu yang timbul berdasarkan hasil
penelitian yang berbeda mengenai pengaruh
orientasi pasar terhadap kinerja perusahaan
menjadi dasar dari dilakukannya penelitian
ini. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui
sejauh mana dampak dari orientasi pasar
terhadap peningkatan kinerja perusahaan
yang dirumuskan dalam permasalahan:
“Bagaimana meningkatkan kinerja
perusahaan melalui orientasi pasar yang
dilakukan perusahaan?”.

TELAAH PUSTAKA DAN
PENGEMBANGAN MODEL

Kapasitas Inovasi Perusahaan
Hurley dan Hult (1998) mengajukan
dua konsep inovasi, yaitu keinovatifan dan
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kapasitas berinovasi. Keinovatifan adalah
pikiran tentang keterbukaan untuk gagasan
baru sebagai aspek budaya perusahaan,
sedangkan kapasitas untuk berinovasi adalah
kemampuan perusahaan untuk menggunakan
atau menerapkan gagasan, proses atau
produk baru secara berhasil. Kapasitas
inovatif juga berhubungan dengan apa yang
Cohen dan Levinthal (1990) sebut sebagai
kapasitas daya serap. Kapasitas ini dapat
diukur dengan jumlah inovasi yang berhasil
diadopsi atau diimplementasikan oleh
perusahaan.

Inovasi merupakan sesuatu yang
dapat dilihat sebagai kemajuan fungsional
yang dapat membawa perusahaan selangkah
. lebih maju dibandingkan pesaingnya. Inovasi
dapat menciptakan kesuksesan bagi
perusahaan apabila inovasi yang dihasilkan
memiliki suatu kelebihan yang dipandang
sebagai nilai tambah bagi konsumen.
Perusahaan diharapkan selalu dapat
membentuk pemikiran-pemikiran baru dan
untuk itu perusahaan memerlukan
kemampuan yang baik agar inovasi yang
diciptakan dapat berhasil sehingga
perusahaan dapat menghadapi baik pesaing,
pelanggan, serta pasar yang ada.

Budaya inovasi yang dimiliki
perusahaan, bila dikombinasikan dengan
sumber daya dan karakteristik organisasi
lainnya, dapat menciptakan kapasitas yang
lebih besar untuk berinovasi. Perusahaan yang
memiliki kapasitas yang lebih besar untuk
berinovasi mampu mengembangkan
keunggulan kompetitif dan mampu mencapai
tingkat kinerja yang lebih tinggi.

Orientasi Pasar
Kohli dan Jaworski (1990)
mendefinisikan orientasi pasar sebagai

upaya organisasi melakukan market
intelligence berkenaan dengan kebutuhan
pelanggan saat ini dan yang akan datang
(intelligence generation), penyebaran
intelligence sepanjang departemen
(intelligence  dissemination) dan
kemampuan seluruh organisasi memberikan
respon terhadap market intelligence
(responsiveness). Sesuai dengan
definisinya, mereka membuat skala
MARKOR (Market Orientation) yang terdiri
dari 32 pernyataan guna mengukur ketiga
komponen tersebut.

Sedangkan Narver dan Slater (1990)
mendefinisikan orientasi pasar sebagai
budaya organisasi yang paling efektif dalam
menciptakan perilaku penting untuk
penciptaan nilai pelanggan. Mereka
berpendapat bahwa orientasi pasar dari
suatu organisasi melibatkan tiga komponen
perilaku, yaitu orientasi pelanggan, orientasi
pesaing, dan koordinasi antar fungsi dalam
organisasi, dan ada 2 kriteria pengambilan
keputusan, yaitu memusatkan diri pada
kepentingan jangka panjang serta
profitabilitas. Narver dan Slater
mengembangkan dan memvalidasi 15-item
skala MKTOR untuk mengukur ketiga
komponen perilaku dari orientasi pasar.

Kedua konsep yang diajukan Jaworski
dan Kohli serta Narver dan Slater di atas
sebenarnya tidak jauh berbeda, dimana
orientasi pelanggan serta orientasi pesaing
menjangkau semua kegiatan supaya
mendapatkan informasi berkenaan dengan
pelanggan serta pesaing di pasar yang ada.
Sedangkan koordinasi antar fungsi hanyalah
merupakan tindakan lanjutan dengan cara
mengkoordinasikan sumber daya organisasi
agar dapat memberikan nilai tambah kepada
pelanggan.
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Orientasi pasar merupakan sesuatu
yang penting bagi perusahaan sejalan dengan
meningkatnya persaingan global dan
perubahan dalam kebutuhan pelanggan
dimana perusahaan menyadari bahwa
mereka harus selalu dekat dengan pasarnya.
Sebuah organisasi yang berorientasi pasar
dianggap telah memiliki kemampuan
penginderaan yang baik terhadap pasar dan
kemampuan untuk berhubungan dengan
pelanggan, dan kemampuan ini dianggap
dapat menjamin mereka memperoleh
keuntungan yang lebih tinggi dibandingkan
dengan organisasi yang kurang berorientasi
terhadap pasar (Agarwal, et al., 2003).

Menurut Haaga (2002), perusahaan
tidak cukup hanya dengan berorientasi pada
pasar ataupun pelanggan. Inovasi secara
terus-menerus diperlukan untuk memberikan
nilai yang lebih baik kepada konsumen di
tengah kondisi pasar yang sangat kompetitif.
Hamel dan Prahalad (1991) juga berpendapat
bahwa dengan menjadi yang pertama bagi
pasar, dikombinasikan dengan inovasi terus-
menerus, adalah kunci untuk kelangsungan
hidup dalam lingkungan bisnis yang dinamis
(Haaga, 2002).

Orientasi pasar telah diakui para
peneliti dapat merangsang inovasi sehingga
menghasilkan keuntungan kompetitif bagi
perusahaan (Hurley dan Hult, 1998; Maydeu-
Olivares dan Lado, 2003). Lukas dan Ferrel
(2000) dalam penelitiannya menyatakan
bahwa orientasi pasar berpengaruh positif
terhadap inovasi.

Dari uraian di atas, maka dapat
dirumuskan hipotesis sebagai berikut;
Hipotesis 1: Semakin tinggi tingkat orientasi
pasar, semakin tinggi kapasitas inevasi yang
dimiliki perusahaan.

Kinerja Produk Baru

Produk baru sangat penting untuk
pertumbubhan jangka panjang dan
kesejahteraan setiap perusahaan. Griffin dan
Page (1996) menyatakan bahwa kinerja
produk baru harus diukur untuk mengetahui
seberapa baik produk baru berhasil meraih
tujuan dari pengembangan produk yang
dilakukan perusahaan.

Sebuah kinerja produk baru yang
dibangun mungkin melibatkan kesulitan
pengukuran yang lebih besar. Tinjauan literatur
yang membahas mengenai hal ini
menunjukkan bahwa kinerja produk baru tidak
dapat dipahami hanya dengan satu dimensi
(Rodriguez, et al., 2007). Secara umum, dari
penelitian-penelitian terdahulu, terdapat empat
dimensi dasar dari kinerja produk baru, yaitu:
keuangan, pasar, temporal, dan diferensiasi.

Griffin dan Page (1993) menyatakan
bahwa tidak ada produk yang benar-benar
sempurna sehingga sebuah produk tidak
harus mencapai semua kesuksesan pada
semua dimensi untuk dianggap berhasil.
Besar kemungkinan beberapa dimensi
mungkin lebih relevan sesuai dengan keadaan
dan tujuan yang dikejar perusahaan dari
kinerja produk baru. Sedangkan beberapa
dimensi yang lain dari produk baru tersebut
mungkin menghasilkan kinerja yang kurang
baik.

Pemahaman terhadap kebutuhan
pelanggan dan pengumpulan informasi dari
pasar menjadi kegiatan yang penting untuk
pengembangan produk baru. Hal ini dapat
meningkatkan orientasi perusahaan terhadap
pasar. Usaha peningkatan orientasi pasar
dapat diraih dengan melakukan penelitian
terhadap harapan pelanggan saat ini dan
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kemungkinan perubahannya. Informasi yang
dikumpulkan dari penelitian yang telah
dilakukan menjadi masukan utama bagi
perusahaan untuk mengembangkan produk
baru yang dapat memenuhi kebutuhan
pelanggan dan pada akhirnya menghasilkan
pencapaian kinerja produk baru yang lebih
baik.

Perusahaan dapat mengurangi
kegagalan pengembangan produk baru yang
berarti juga mengurangi biaya yang harus
dikeluarkan perusahaan untuk pengembangan
produk baru dengan berorientasi pada pasar,
sehingga perusahaan dapat meraih pangsa
pasar yang lebih besar dan mencapai skala
ekonomi yang lebih tinggi. Selain itu, Pelnam
{1997) juga menetapkan bahwa dengan
peningkatan orientasi pasar, dapat
mengarahkan perusahaan Kkepada
pengembangan produk baru yang lebih efektif,
meningkatkan kualitas produk serta
meningkatkan retensi pelanggan.

Berdasarkan penjelasan tersebut,
maka diajukan hipotesis sebagai berikut:
Hipotesis 2: Semakin tinggi tingkat orientasi
pasar, semakin tinggi tingkat kinerja produk
baru yang dapat dicapai perusahaan.

Penelitian tain yang dilakukan
Szymanski,et al. (2007) menemukan hasil
analisis yang mendukung bahwa keinovatifan
yang dimiliki perusahaan merupakan faktor
pendorong yang relevan dari terciptanya
kesuksesan poduk baru. Penelitian yang
dilakukan Carbonell dan Escudero (2010) juga
menemukan pengaruh positif antara
kecepatan inovasi perusahaan dengan kinerja
produk baru. Dimana kecepatan inovasi
didefinisikan sebagai laju yang menampilkan
kemajuan perusahaan dalam berinovasi dan
mengkomersilkan produk baru. Temuan
Carbonell dan Escudero (2010) ini juga

mendukung argumen bahwa kecepatan
inovasi sekaligus merupakan mediator antara
orientasi pasar dengan kinerja produk baru.

Berdasarkan penjelasan tersebut,
maka diajukan hipotesis sebagai berikut:
Hipotesis 3: Semakin tinggi tingkat kapasitas
inovasi perusahaan, semakin tinggi tingkat
kinerja produk baru yang dapat dicapai
perusahaan.

Kinerja Perusahaan

Kitter dan Heskell (1993) dalam
Asmarani (2006) mendefinisikan kinerja
perusahaan sebagai suatu ukuran yang
dipakai untuk menganalisis keberhasilan
perusahaan dalam mencapai tujuan yang
ditetapkan. Hasil ini dapat dikatakan sebagai
nilai dari setiap aktivitas yang telah disusun
dan dilaksanakan untuk dapat mengidentifikasi
apakah strategi yang dibuat dan
pelaksanaannya adalah tepat atau malah
sebaliknya.

Pelham dan Wilson (1996)
menyatakan bahwa kinerja perusahaan dapat
diukur melalui pertumbuhan penjualan dan
porsi pasar. Demikian pula yang disampaikan
para peneliti dalam Prakosa (2005) yang
menganjurkan pertumbuhan penjualan,
pertumbuhan tenaga kerja, pertumbuhan
pendapatan, dan pertumbuhan pangsa pasar
sebagai pengukuran kinerja paling penting.

Caves dan Ghemawat (1992)
menyatakan produk yang sukses dan proses
inovasi memiliki hubungan yang positif
terhadap kinerja perusahaan. Banburry dan
Mitchell (1995) menyampaikan bahwa inovasi
produk telah dikaitkan dengan pangsa pasar
meningkat, dan pangsa pasar yang meningkat
dapat dijadikan ukuran peningkatan kinerja
perusahaan. Kirca, et al. (2005) serta Han,
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el al. (1998) dalam penelitiannya juga
mengatakan bahwa inovasi secara positif dan
signifikan berpengaruh terhadap kinerja
perusahaan. Akan tetapi inovasi juga dapat
berperan sebagai mediator yang
mempengaruhi hubungan antara orientasi
pasar dan kinerja perusahaan.

Berdasarkan keterkaitan hubungan
antar variabel yang telah dikemukakan para
peneliti tersebut, maka disusun hipotesis
sebagai berikut:
Hipotesis 4: Semakin tinggi tingkat kapasitas
inovasi perusahaan, semakin tinggi kinerja
perusahaan

Langerak, et al. (2004), dalam
penelitian lain, menemukan bahwa
kemampuan perusahaan berorientasi pada
pasar dapat membawa perusahaan untuk
mengembangkan dan meluncurkan produk
baru dengan sukses akan mengarahkan
perusahaan pada terciptanya kinerja produk

unggulan baru dan, pada gilirannya,
mengarah pada Kkinerja organisasi.
Sejumlah literatur yang membahas tentang
perusahaan kecil juga menunjukkan adanya
hubungan positif antara orientasi pasar,
pengembangan produk baru dan keuntungan
finansial (Enright, 2001). O’'Dwyer dan
Ledwith (2009) dalam penelitiannya
menemukan bahwa kinerja produk baru
memiliki keterkaitan yang sangat kuat
dengan kinerja organisasi di perusahaan-
perusahaan kecil.

Atas dasar keterkaitan hubungan antar
variabel di atas, maka disusun hipotesis
sebagai berikut:

Hipotesis 5: Semakin tinggi tingkat kinerja
produk baru yang dapat dicapai perusahaan,
semakin tinggi kinerja perusahaan.

Berdasarkan telaah pustaka di atas,
maka dikembangkan model pemikiran teoritis
sebagai berikut:

Gambar 1
Model Penelitian Empiris

Kapasitas
Inovasi
Perusahaan

Orientasi
Pasar

Kinerja
Perusahaan

Kinerja
Produk Baru

Sumber: dikembangkan untuk penelitian ini, 2013
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Gambar 2

Hasil Uji Structural Equation Model

Standardized estimates

FULL MODEL

UJI MODEL
Chi-square=88,606
4 0 AN B CMIN/DF=1,231
. i B 71 Probability=,089
 Crser
& B @ fuspee
Sumber: data primer yang diolah, 2013
Tabel 1
Hasil Uji Full Model
Kriteria Cut of Value Hasil Evaluasi
Chi-Square x° dengan df = 72; p = 5 % adalah 88.606 Baik
92.80827
CMIN/DF < 2,00 1.231 Baik
Probability > 0,05 0.089 Baik
GFlI > 0,90 0.920 Baik
' AGFI > 0,90 0.883 | Marginal
TLI > 0,95 0.983 Baik
CFI > 0,95 0.987 Baik
RMSEA < 0,08 0.041 Baik

Sumber: data primer yang diolah, 2013
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Berdasarkan hasil pengamatan pada
gambar pada grafik analisis full model dapat
ditunjukkan bahwa mode! memenuhi kriteria
fit meskipun AGF! diterima secara marginal.
Hasil tersebut menunjukkan model yang

dipakai dalam penelitian ini dapat diterima.

Setelah semua asumsi dapat
dipenuhi, selanjutnya dilakukan pengujian
hipotesis melalui analisis nilai regresi
sebagai berikut:

Tabel 2
Hasil Regression Weights Analysis Structural Equation Model
Estimate S.E. C.R. P Label
Kapasitasinovasi  _ 0 oo cipasar 897 1,093 9,702 *** par 10

Perusahaan

KinerjaProdukBaru <---

KinerjaProdukBaru <--- OrientasiPasar
Kapasitasinovasi

Perusahaan
KinerjaPerusahaan <--- KinerjaProdukBaru
KinerjaPerusahaan <- Kapasitasinovasi

Perusahaan

,342  ,136 2,503 ,012 par_11
923,139 3,770 *** par_12
,901 ,382 2,355 ,019 par_13
,199 317 626 ,531 par_14

Sumber: data primer yang diolah, 2013

Uji Hipotesis 1

Berdasarkan hasil dari pengolahan
data diketahui bahwa nilaj Critical Ratio {CR)
pengaruh antara variabel orientasi pasar
terhadap kapasitas inovasi perusahaan
adalah sebesar 9.702 dengan nilai Probability
(P) sebesar 0,000. Hasil dari kedua nilai ini
memberikan informasi bahwa pengaruh
variabel orientasi pasar terhadap kapasitas
inovasi perusahaan dapat diterima, karena
memenubhi syarat di atas 1,96 untuk Critical
Ratio (CR) dan dibawah 0.05 untuk nilai
Probability (P).

Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis
yang dibangun dalam penelitian ini mendukung
secara empiris penelitian Lukas dan Ferrel
(2000), Hurley dan Hult (1998), Deshpande,
et al. (1993) yang menyatakan bahwa
orientasi pasar berpengaruh positif terhadap
kapasitas inovasi perusahaan.

Uji Hipotesis 2

Berdasarkan hasil dari pengolahan
data diketahui bahwa nilai Critical Ratio (CR)
pengaruh antara variabel orientasi pasar
terhadap kinerja produk baru adalah sebesar
2,503 dengan nilai Probability (P) sebesar
0,012. Hasil dari kedua nilai ini memberikan
informasi bahwa pengaruh variabel orientasi
pasar terhadap kinerja produk baru dapat
diterima, karena memenuhi syarat di atas 1,96
untuk Critical Ratio (CR) dan dibawah 0.05
untuk nilai Probability (P).

Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis
yang dibangun dalam penelitian ini mendukung
secara empiris penelitian Langerak, et al.
(2004), Baker dan Sinkula (2005),
Ramaseshan, et al. (2002) yang menyatakan
bahwa terdapat hubungan positif dan
signifikan antara orientasi pasar dengan kinerja
produk baru.
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Uji Hipotesis 3

Berdasarkan hasil dari pengolahan
data diketahui bahwa nilai Critical Ratio (CR)
pengaruh antara variabel kapasitas inovasi
perusahaan terhadap kinerja produk baru
adalah sebesar 3,770 dengan nilai Probability
(P) sebesar 0,000. Hasil dari kedua nilai ini
memberikan informasi bahwa pengaruh
variabel kapasitas inovasi perusahaan
terhadap kinerja produk baru dapat diterima,
karena memenuhi syarat di atas 1,96 untuk
Critical Ratio (CR) dan dibawah 0.05 untuk
nilai Probability (P).

Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis
yang dibangun dalam penelitian ini
mendukung secara empiris penelitian
Szymanski,et al. (2007), Zhang dan Duan
(2010), Carbonell dan Escudero (2010) yang
menyatakan bahwa keinovatifan yang dimiliki
perusahaan merupakan faktor pendorong
yang relevan dari terciptanya kesuksesan
kinerja poduk baru.

Uji Hipotesis 4

Berdasarkan hasil dari pengolahan
data diketahui bahwa nilai Critical Ratio (CR)
pengaruh antara variabel kapasitas inovasi
perusahaan terhadap kinerja perusahaan
adalah sebesar 0,626 dengan nilai Probability
(P) sebesar 0,531. Hasil dari kedua nilai ini
memberikan informasi bahwa pengaruh
variabel kapasitas inovasi perusahaan
terhadap kinerja perusahaan ditolak, karena
tidak memenuhi syarat di atas 1,96 untuk
Critical Ratio (CR) dan dibawah 0.05 untuk
nilai Probability (P).

Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis
yang dibangun dalam penelitian ini tidak
mendukung secara empiris penelitian Kirca,
et al. (2005), Han, et al. (1998),

Panuwatwanich, et al. (2008), Arago'n-Correa,
et al. (2007) yang menyatakan bahwa
kapasitas perusahaan untuk berinovasi secara
positif dan signifikan terbukti berpengaruh
terhadap kinerja perusahaan.

Uji Hipotesis 5

Berdasarkan hasil dari pengolahan
data diketahui bahwa nilai Critical Ratio (CR)
pengaruh antara variabel kinerja produk baru
terhadap kinerja perusahaan adalah sebesar
2,355 dengan nilai Probability (P) sebesar
0,019. Hasil dari kedua nilai ini memberikan
informasi bahwa pengaruh variabel kinerja
produk baru terhadap kinerja perusahaan
dapat diterima, karena memenuhi syarat di
atas 1,96 untuk Critical Ratio (CR) dan
dibawah 0.05 untuk nilai Probability (P).

Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis
yang dibangun dalam penelitian ini
mendukung secara empiris penelitian
O’Dwyer dan Ledwith (2009), (Enright,
2001), Rosas-Vega dan Vokurka, (2000)
yang menyatakan bahwa kinerja produk
baru memiliki keterkaitan yang sangat kuat
dengan kinerja perusahaan.

IMPLIKASI MANAJERIAL

1. Perluasan wilayah penjualan dengan
memanfaatkan media online, pembetrian
reward pada pelanggan yang loyal, ikut
serta dalam kegiatan pameran dapat
membantu perusahaan meningkatkan

kinerjanya.
2. Perusahaan perlu meningkatkan upaya
didalam memahami kebutuhan

pelanggannya. Hal ini dapat dilakukan
melalui survey pasar serta menanamkan

L
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pelayanan yang ramah dan menerima
saran dan kritik dengan baik. Perusahaan
juga perlu aktif mencari informasi terkini
mengenai perkembangan industri batik,
mencari informasi tentang produk-produk
pesaing, serta memperhatikan kualitas
bahan baku maupun produk yang
dihasilkan dan waktu proses produksi
sebagai upaya memperbaiki diri atas
keluhan yang sering disampaikan
konsumen.

Berkaitan dengan kinerja produk baru,
hal yang perlu diperhatikan perusahaan
adalah tingkat kesuksesan produk baru
yang diciptakan dibandingkan dengan
produk dari pesaing utama. Perusahaan
dapat melakukan langkah-langkah berikut
agar dapat meraih kinerja produk baru
yang baik sehingga meningkatkan kinerja
dari perusahaan, yaitu mengamati
produk-produk batik yang banyak
digunakan public figure untuk
memperoleh inspirasi dalam
menciptakan produk baru yang banyak
digemari konsumen, menggunakan
bahan kain yang nyaman digunakan, dan
tidak meninggalkan motif-motif tradisional
ketika menciptakan motif-motif baru.
Perusahaan perlu meningkatkan
kemampuan menciptakan ide baru karena
dapat mempengaruh kinerja yang
dihasilkan dari produk baru yang diciptakan
perusahaan. Ide-ide baru untuk
menciptakan produk dapat diperoleh
perusahaan melalui kegiatan pengamatan
tren batik yang terjadi di masyarakat,
mengadakan pelatihan bagi pegawai, dan
memperbanyak koleksi referensi tentang
batik.

$

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini tidak lepas dari

keterbatasan maupun kelemahan. Disisi lain,
keterbatasan dan kelemahan yang ditemukan
dalam penelitian ini dapat menjadi masukan
bagi penelitian yang akan datang. Adapun
keterbatasan dalam penelitian ini, antara lain:

1.

Pada hasil uji kelayakan full model dengan
Structural Equation Modeling (SEM) (Tabel
4.22) terdapat kriteria goodness of fit yang
marginal AGF| sebesar 0.883. Hal ini
menunjukkan bahwa model masih perlu
penyempurhaan lebih lanjut

Penelitian ini mengambil obyek penelitian
pada industri batik skala kecil dan
menengah di Pekalongan. Dengan
demikian, kesimpulan yang diperoleh
dalam penelitian ini tentunya belum
memungkinkan untuk dijadikan
kesimpulan yang berlaku umum jika
diterapkan pada obyek lain di luar obyek
penelitian ini.

Agenda Penelitian Mendatang

1.

Penelitian mendatang disarankan untuk
mereplikasi penelitian ini dengan
menggunakan sampel yang lebih besar
dan luas secara geografis, demografis,
maupun cakupan industrinya, Hal tersebut
dimaksudkan agar tercapai
perkembangan pemahaman mengenai
hubungan antara orientasi pasar,
kapasitas inovasi perusahaan, dan kinerja
produk baru terhadap kinerja perusahaan.
Pada penelitian dimasa yang akan datang,
mungkin pula dikembangkan indikator—
indikator lain secara lebih detail dalam
mengukur variabel-variabel penelitian,
misalnya, menggunakan skala MARKOR

Jurnal Sains Pemasaran Indonesia
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(Market Orientation) yang terdiri dari 32
pernyataan yang dikembangkan oleh
Kohli dan Jaworski (1990) ataupun 15-
item skala MKTOR yang dikembangkan
oleh Narver dan Slater (1990) untuk
mengukur orientasi pasar.

3. Penelitian ini merekomendasikan agar
meneliti masalah ini dengan
menambahkan faktor—faktor lain yang
dapat mempengaruhi kinerja perusahaan
seperti misalnya, kualitas produk (Hartini,
2012) ataupun market turbulence (Baker
dan Sinkula, 2005).

*hxHhi
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