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Ahstraksi

Penelitian ini menganatisis pengaruh, kemampuan pimpinan, kemampuan perusahaan dan
faktor lingkungan terhadap inovasi guna peningkatan kine,rja pemasaran. permasalahan riset ini
bersumber pada research gap berdasarkan tatar belakang penetitian terdahulu misat, merujuk
Ada ketertarikan, prioritas penelitian dan keterbatasan ying meningkat dalam mengukur danmemahami kineria blsnis, khususnya yang berhubungan-dengan-lingkungan putii, inovasi
Ploduk, sumber daya manusls sebagal sumber keunggutan xompetitit, dan siruktur industri(Deshpande,dkk. 1993, p.23; Jaworski dan Kohli, 1993,p 57; Kohti dan Jaworski, 1990,p.1;
Han,dkk.,1998, p.30-4s) 

.mempertanyakan apakah inovasi produk juga mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap kineria pemasaran usaha-usah a kecil, Setinjutnya masa'!ah'penelitian
yang akan dikaii adalah: Bagaimana meneapai kinerja pemasarai de-ngan memperhatikan
hubungan kausal?as faktor-faktor yang mempengaruhi inovasi produi pada u'saha kecit
keraiinan ukiran di Jepara. Selaniutnya variabe! dan inaixator penetitian 1ug'a didasarkan pada
penelitian terdahulu. Sebuah modeltelah dikembangkan dan e'mpat nipoieiis telah dirumuskan
untuk meniawab masalah penelitian ini. Teknik pengambilan sampe! adalah metode pturposive
@urposive sampling). Responden dari penelitian ini berjumlah 100 responden, dimana
responden adalah perusahaan mebet dalam katagori usa-ha kecil yang memproduksi dan
memasarkan produk di Kabupaten Jepara. Alat anatisa data yang Aiginaian adalah Structurat
Equation Modelling (sEM) pada program AMOS 4,01, Hasi aiatisis data penetitian ini
menuniukkan model dan hasil penelitian dapat diterima dengan baik, Dan setinjuinya hasitpenelitian ini membuktikan pengaruh kemampuan kepemiipinan terhadap inovasi produk
adalah posltrp dan signifikan. Dan pengaruh kemampuan perusahaan terhadap inovasi produk
adalah positip dan signifikan. Serfa pengaruh faktor lingkungan terhadap inovaisi produk adalahposittp dan signifikan. Demikian halnya, dengan peigarin inovasi produk ternaaap kinerja
pemasaran adalah poslfrp dan signifikan

Kata Kunci : Kemampuan Piimpinan, Kemampuan Perusahaan, Faktor Lingkungan, dan
lnovasi Produk serta Kinerja pemasaran

P:T:.11t1 dan 
,inovasi 

produk sekarang dipandang sebagai faktor perangsang bagiI pertumbuhan ekonomi dan komponen utama dari keuntungan kompetitif, Tidak adl
:e'natian cukup yang lebih lama dengan variabel-variabel yang mempengaruhi pemasaran
:ar inovasi produk, penelitian baru-baru ini menunjukkan sifat hubungan aitarakedua fungsi.:elanyaan utama pada fokus baru ini adalah apakah orientasi pasar m-enaikkan atau menahan
':yasi produk (Lukas dan Farrell,2000,p.23g).
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Beberapa studi menunjukkan bahwa bisnis yang dikendalikan pasil
menciptakan produk-produk yang mengubah kebutuhan pasar (misal, Jawonsh
and Kohli 1993; Narver and slater 1gg0; dalam, Lukas dan Farrell,2000,p.2391
Deshpande, Farley, and Webster (1993); Kohli and Jaworski (1990) idatr,,ruLukas dan Farrell,(2000,p.239) ; ctalam, Lukas dan Farrell,(2000 p 2s
menganjurkan bahwa tingkah laku orientasi pasar menghasilkan inovasi p."a,l
unggul dan sukses produk baru yang lebih besar. slater and Narve, iresn6
menyampaikan pandangan ini, menyimpulkan bahwa bisnis dengan
pasar yang kuat lebih baik diletakkan untuk sukses procluk baru, tidak masadl
dengan apa lingkungan bisnisnya.

Ada ketertarikan yang meningkat dalam mengukur dan memairannnd
kinerja bisnis, khususnya yang berhubungan dengan lingkungan pasar, ino.d
produk, sumber daya manusis sebagai sunrber keunggulan kompetitif canr
struktur industri (Buzzel dan Gale 1gB7; porter 1gg0, 1gg5; dalam, Deshpant,
dkk.,1993,p.23). Bahkan yang lebih baru, para ahli marketing telah memrf,
mengeksplorasi titik temu konsep produksi dan kinerja bisnis (Jaworskr can
Kohli, 1993,p.57; Kohli dan Jaworski,1990,p.1; Narver dan slater ,1990.1gg1r.
dalam, Deshpande, dkk., 1993,p.23). Kinerja pemasaran dari usaha-usarll
kecil tersebut, yang dalam hal ini diwakili oleh pertumbuhan keuntungarn
tingkat pertumbuhan, dan pertumbuhan pelanggan, (Voss dan Voss, 2!*j&
p.69) merupakan konstuk yang umum digunakan untuk mengukur danc*
dari inovasi produk dan karakteristik-karakteristik yang rnendukungnya da armt
sebuah perusahaan.

Demikaian halnya prioritas penelitian akan datang terhadap kqrar
lingkungan, kepemimpinan, kemampuan perusahaan, dan inovasi proo.*
terhadap kinerja pemasaran. seperli pada penelitian Ferdinand (2002 p ,S
memprioritaskan pada 1). Bagaimana kemampuan mengelola lingkungan usa,_t
meningkatkan mutu strategi yang dikebangkan; 2). seberapa besaiperhatann
manajemen pada pengembangan kemampuan mengakses peluang-pet:;rnn
lingkungan dan mengadaptasi ancaman-ancaman Iingkungan dan bagainrrr
pengaruhnya pada mutu strategi yang dikembangkan. prioritas peneltmn
akan datang dari penelitian wijaya (2003,p.'17g) adalah adaptasi perusahaann
terhadap dampak-dampak lingkungan (teknorogi, ekonomi dan demografi) yag
nantinya mempengaruhi terhadap kinerja perusatraan. Kemudian 

-p"n.itail
Hariyanto dan Yoestini (2003,p.199) rnenganalisis dan mengagendakan kqrmn
tentang pengaruh faktor lingkungan persaingan dan komitmen sumber dag
terhadap orientasi stnategi akan berguna untuk mengenal dan mernpeiaarrn
dan memasyarakatkan inovasi produk dalarn perusahaan di lndonesia ur*
menghadapi era globalisasi dunia,

Penelitian ini merujuk futher research penelitian Moorman dan Mi
(1997, p.101-103) yaitu ; 1). Bagaimana mengembangkan inovasi prordr.*
berdasarkan informasi pasar yang dikumpulkan perusahaa n ?. z) Bagaimm
pengembangan inovasi produk berdasarkan perubahan organisasi ? gn
Bagaimana pengembangan inovasi produk berdasar dinamika lingkungran
persaingan ?. oleh karena itu Menurut Bird dan Beechler (19g5,p.s0) bagain.'a"ra
suatu perusahaan mampu mengembangkan suatu model kerangka pikir teo-.s
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qa supenor; namun demikian, asurnsi ini makin dipenuhi dengan
rtisme. Misalnya, Deshpand6, dkk., (1993, p 31-33) menjelaskan bahiva,
ungkinan, manifestasi yang paling penting dari lingkungan pasar adalah

srlan inovasi produk menuju keberhasi[an organisasi. persoalan apakahi pasar memfasilitasi keinovatifan organisasi harus dikemukakan
ra eksplisit dalam literatur. Kedua, meskipun pentingnya orientasi pasar
r! dalam keterkaitannya dengan kinerja organisasional, temuan yang tidak

r mengenai sifat hubungan kinerja-orientasi pasar agak nrembatasi nilai
liknya bagi para rnanajer.

lnovasi Produk

didalamnya mengadung pandangan makro dan mikro, dalam membangun
ngan antara strategi blsnis dengan praktek manajemen dalam lingkungan

internasional merupakan persoaalan yang patut untuk diteliti teuirr tanjut.
selanjutnya research gap penelitian ini merujuk penelitian t-"ian, okk.,

8. p.30) yaitu', Pertama meskipun konstruk teoritisnya bagus, peran
ungan pada kinerja perusahaan, baik fasilitatif atau kausatif, membutuhkan

lidikan lebih lanjut (Deshpande,dkk., 1 993,p.31 -33). Konsep yang poputar
r bahwa keputusan yang sesuai dalam orientasi pasar menghasilkan

kepemimpinan, oleh karena itu mereka menegaskan bahwa persoalan
merupakan research gap yang penting untuk diteliti.
$ementara ltu pendapat Noble dan Mokwa (19g9,p.72) mengusulkan

apa agenda penelitian terkait dengan kemampuan sumber daya
sia (kepemimpinan) yaitu, 1) Kerangka kerja yang menghubungkan

selanjutnya, penelitian Han, dkk.,(1gg8,p. 30-45) mernperlanyakan
ah inovasi produk juga mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap

gembangkan produk yang memiliki keunggulan dari sinergi hubungan
ra sumber daya perusahaan yang aiami dan independen, teknologi serta

la pemasaran usaha-usaha kecii ?. Kendatipun Narver and slater (1gg0,p.
dan slater and Narver (199a), dalam, Han, dkk,(1999,p.30) rnenernukan

an positif, Hart dan Diamantopouios ( 1 g93) 
; daiam, l-.ian,dkk., ( 1 g9s, p.30)

rkan tidak adanya hubungan yang signifrkan, dan Greenley (rggs)
: Jaworski and Kohti (1993), dalam, l-"{an,dkk., (199g,p.30) menemukan

bauran. Dengan demikian, jika masuknya konstruk inovasi produk dapat
ntribusi pada pengidentifikasian regularitas empiris atau memadukan
aritas dalam hubungan lingkungan pasar-kinerja, level keyakinan dalarn
asi lingkungan pasar akan clikembangkan dari sudut pandang stratejik.

Kondisi tersebut senada dengan temuan penelitian Li dan Gima
1,p.1123) dimana 1). fi/enemukan adanya perdebatan hubungan antara
Lsi produk, teknologi, dan kinerja pemasaran. Haltersebut didasarkan pada
litian chadler dan Hanks (1994) menyatakan bahwa hubungan antara

i produk, teknologi dengan kinerja adalah negatip. sementara penelitian
, Farley dan Hoening (19g0) secara nyata menernukan hasil secara

ris bahwa hubungan antara inovasi produk dan teknologi terhadap kinerja
rsaran adalah positip, bahkan tidak ditemukan adanya kecenderungan

arah negatip dari hubungan tersebut. z). Mengagendakan penelitian
aimana peran manajer (pimpinan) terhadap peningkatan kinerja perusahaan
lui strategi produk. 4). Penelitian bagaimana upaya perusahaan untuk
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implementasi strategi pada hubungan kontinjen antara struktur dan proser

internal seperti struktur, kebijaksanaan, prosedur, dan program pemasaran

2). Penelitian bagaimana pengaruh isu sumber daya, budaya pembelajara
perusahaan, sistem kontrol kualitas sumberdaya manusia terhadap proses Celt

implementasi startegi. Hal tersebut dikarenakan menurut Walker dan Ruekeil
(1987) dalam Noble dan Mokwa (1999,p.58) mengemukakan tiga faktor yary
mempengaruhi keberhasilan unit bisnis dalam pengimplementasian sul$u

strategi. (a) pada tingkat mana manajer unit bisnis mempunyai otonorni rbt

ke mana suatu unit berbagi program fungsional dan memfasilitasi dengan ud
lain dalam pencapaian sinergi, dan (c) bagaimana manajer level-perusahaem

mengevaluasi dan memberikan arahan unit bisnis.

Penelitian ini pelaksanan kajian penelitian tentang kemam puan pi mpinatt

kemampuan perusahan, faktor lrngkungan terhadap kinerja pemasaran melahi

inovasi produk prroduk. Dimana penelitian ini memilih obyek penelitian od
lndustri mebel Di Kabupaten Jepara, khususnya pada usaha kecildan menengdin

(UKtVl). Pemilihan UKM pada industri mebel di Kabupaten Jepara didasart<m

pada beberapa alasan. Perlama, pemilihan di bidang industri kerajinan ukran

di Kabupaten Jepara sebagai obyek penelitian mengacu pada obyek penertban

dan kajian penelitian sebelumnya yaitu :

- obyek dan kajian penelitian wahyono Q0a2,p.32.) 352 perusahaan il
bidang industri kerajinan ukiran yang tergolong besar dan sedang t
Kabupaten Jepara. Di mana fokus kajiannya tentang orientasi pasar Can

inovasi produk pengaruhnya terhadap kinerja pemasaran.

obyek dan kajian penelitian Putranto (2003,p.95) pelaksanan kalcn
penelitian hubungan kausalitas karakteristik pimpinan, orientasi p:ENr.

dan orientasi pembelajaran terhadap pencapaian kinerja pemasaran ptq
unggul. Dimana penelitiannya memilih obyek penelitian di bidang indusfiil

feralinan ukiran di Kabupaten Jepara berdasarkan dua alasan perta,"na t
Kabupaterr Jepara terdapat cukup banyak industri mebel yang terdin cltil

3.593 (data tahun 2001, Dinas Perindustrian, Perdagangan dan Kope

Kabupaten Jepara; dalam, Putranto, 2003,p.95). kedua dalam indugffi

mebel pemenuhan akan kebutuhan dan keinginan pasar rehadap sudl
model atau desain dari mebel sangat dinamis dan beragam sehirqgr
inovasi produ perlu diperioritaskan pada industri mebel di Kabupa[rnn

Jepara
- Pertimbangan utama menetapkan obyek penelitian perusahaan di bidag

industri kerajinan ukiran di Kabupaten Jepara di Jepara hanya un!.fr
pasar dalam negeri, karena pasar dalam negeri produk mebel Jepra
dihadapkan pada persaingan terutama banyaknya produk-prod*
pengganti (subtitusi), dan semakin banyak pelaku produsen mebel t
dalam negeri, diluar Kabupaten Jepara. Sehingga, perlu perhatian frfr
pihak manajemen perusahaan agar sungguh- sungguh memperhatikm
proses pengembangan (inovasi produk) produk (Munfaat, 2003, p 224\
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Kedua pemilihan usaha kecil di bidang industri kerajinan ukiran di
ten Jepara sebagai obyek penelitian mengacu pada penelitian terdahulu

yono (2002, p 32); (2003,p.95); Putranto (2003,p.95) membatasi obyek
iitian pada perusahaan besar dan sedang. Sementara perusahaan kecil
diteliti, sementara Munfaat, (2003,p.225) beralasan tidak dipilihnya usaha
bukan berafti perusahaan keciltidak berpotensi menjadi obyek penelitian,

.in tidak ditelitinya perusahaan kecil didasarkan atas realitas bahwa pada
mnya, perusahaan atau usaha kecil hanya pemasok produk setengah jadi

perusahaan besar dan sedang. Selajutnya, dengan mengkondisikan alasan
cut, dimana usaha kecil merupakan obyek penelitian yang sangat potensial

< diteliti lebih lanjut. Oleh karena itu, penelitian ini memilih usaha kecil di
ng industri kerajinan ukiran di Kabupaten Jepara sebagai obyek penelitian

penelitian ini.
Aacs and Audrestsh, (1990) dalam, Athanasios, (2000, p.235)

ryatakan, ketika perusahaan besar mempunyai keunggulan inovasi produk
skala ekonomi industri, usaha kecil dinilai dapat lebih sukses di lapangan

stri karena tingginya kemampuan pekerjaannya. Perusahaan besar dan
usahaan kecil memainkan strategi yang berbeda pada aktivitas inovasi

uknya tergantung pada kemampuan dan sumber daya yang dibutuhkan,
oni, 1 991 ; dalam, Athanasios, 2000, p.235). Kemampuan utama usaha kecil

:an dari sumber dayanya tetapi pada karakteristik prilaku seperti fleksibilitas
.notivasi manajemennya, (Vossen, 1998 dalam Athanasios, 2000, p.235).
,mbangan inilah yang akan mendorong terbukanya peluang bagi usaha
(Sidik, 1999, p. 1-22). Praktek persaingan yang semakin terbuka akan

yebabkan terbukanya peluang bagi usaha kecil untuk memasuki berbagai
usaha yang ada. Selanjutnya masalah penelitian yang akan dikaji adalah;

a mencapai kinerja pemasaran dengan memperhatikan hubungan
sa/lfas faktor-faktor yang mempengaruhi inovasi produk pada usaha kecil
;inan ukiran di Jepara

H PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL
asi produk

Untuk mengetahui kebutuhan pasar, suatu organisasi harus melibatkan
g atan-kegiatan yang baru ataupun yang berbeda dari biasanya, untuk

oerikan respon terhadap perubahan kondisi pasar, dan kegiatan inilah
cjisebut periiaku yang inovatif (Jaworski dan Kohli, 1993, dalam Robet

:'::i'ley, 1998, p.43 ). Peter Drucker (1954 ), mengatakan bahwa'. There is
', one valid definition of busrness purpose : to create a customer .... lt is the
:omer who determines whatthe business is .... Because f is ifs purpose
:reate a customer, any busrness enterprise has two and only fhese basic
',:tion : marketing and innovation.

Banyak penelitian menunjukkan bahwa kr:nci untuk dapat bertahan
cuh, dan tetap menguntungkan adalah dengan terus menerus
gembangkan produk dan proses baru (Hartman, Tower & Sebora, 1994).
oerarti bahwa inovasi produk harus diterima sebagai suatu cara bagi
ngsungan hidup perusahaan, dan menciptakeln lingkungan yang inovatif
-s menjadi prioritas bagi perusahaan.
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implemenras st'a:e3ilrVor_ 1g, p.44) memberikan definis
internal seoea' s:--tr'6^\,\ o9.' .sep ruas yang antara lain
2) pener,i,r" .rrruf*/jur\*%o,-'"*1"';?;rt-:"tr:[T; 11:
perusahaa. ss'.='l''o,4^tQa, C,frr\ "4 endefinisikaninovas

',Tll?T::l:l l:'j"o%^{^uor%fa ) -'reh,perusaha.a.n

Fartda lndrran, cz- =': I

ff:i"t;:".!$ffi;7iz' .#l;l l'"?iJ#.
;X1""';"'3'",ii^.:i!r!*i'* ,Jffl"1i;3i1ffi:,
lain dalan" ceoefeo'Yviu""' . rde-ide baru dibandingt<a-
rflehg€V2lua'e4^bo2"/es!8V: ,Kur inovasi produk menurL:

Pe-ro^" 4*'-Os/:^Y .ap ide inovatif dan banyaknya
kemamD-' Yt;Or;7 :n, dari sejumtah pitihan inoua=
rnovasi D A "%' .rt juga menemukan bahwa daya
lndust., ,rai^?Oo ,ra pimpinan, tetapi lebih dipengarur.
(UKl',{ te^"qrr.Y ,n mengambil resiko dan sikap adaptr'
pada lr'9qo'T .nelitian dan pengembangan perusahaa-
di Kaoa--O, dan yang inovatif akan lebih memusatka-
aa^ frlV' pengembanEan dibanding perusahaan yang

V 2000 )
to ;dah dilakukan pada perilsalraan besar dan kec

-rstri, dan rnasih ada gap antara pengetahuan tentar;
.nya pada level perusahaan di neEara berkembang

J2, p.271 dalam Hadjimanolis, 2000, p.235 ). Menur-_:

"i,?o 
::,/ $1';g # : :' ffil "J;; 

J"? i?l,fl ;ffi i T,il'il::',
:gional yang melingkupinya. Meskipun perusahaan-perusahaa-

memberikan kontribusi yang sangat kecil pada perdaganga-
,nila dilihat dari teknologi, tapi ternyata memberikan pengaruh yar:

.n pada perdagangan di negara berkembang (Argenti et. al. 1g9,
, Hadjimanolis, 2000, p 236 ). Untuk negara yang berkembang, sekec

,pun kemajuan yang diadopsi dari perkembangan inovasi produk, ternya:a
remberikan kontribusi secara signifkan yang dapat meningkatkan kiner-.a

pemasaran secara keseluruhan. usaha kecil ini mempunyai kepentingan vi.ia
karena mereka menghadirkan kekuatan yang dominan di industri pabr-ikas
sepedi inovasi produk yang masih dipandang sangat penting bagi bertaha-
dan berkembangnya perusahaan. lnovasi produk membawa pada adaptas
perkembangan tiap produk atau jasa yang berdasarkan pada teknologi bar-
(Laranja and Forentas, 1998 dalam Hadjimanolis,2000, p.236 ). Aktivitas da-
kemampuan inovasi produk digunakan dalam perusahaan kecil sedangka^
perusahaan besar lebih memperhatikan struktur variabel seperti sentralisas
dan formalisasi, yang justru diabaikan oleh perusahaan kecil.

lnovasi produk adalah salah satu dari dua hal penting dalam organisas
bisnis, Peter F Drucker ( 1954 ) dalam Kim and Srivastava, ( 1998, p 30 ) menui s
" Only marketing and innovation are impornt for business, the others are cosr'
Dengan melakukan inovasi produk suatu perusahaan dapat membedaka-
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Thompson (dalam Hurley and Hult, 1998, p.44) memberikan defr- s

inovasi produk secara klasik yaitu, merupakan konsep luas yang antara ra -
adalah implementasi dan ide-ide baru, produk ataupun proses. Duncan ca-
Holbek, (1973 ) dalam Hurley and Hult ( 1998, p"44),juga mendefinisikan inovas
produk adalah suatu ide, praktik, maupun materi yang baru oleh perusahaa-
secara lebih luas, Amabile et al, ( 1996 )datam Hurley and Hult, ( 1998, p e-
mendefinisikan inovasi produk sebagai implementasi yang sukses dari seb::-
ide yang kreatif dalam sebuah organisasi.Rogers ( 1983 ) dalam Hadjimanc s
( 2000, p.237 ) nrenggunakan istilah daya inovasi produk sebagai tingka:
kecepatan individu atau suatu unit dalam mengadopsi ide-ide baru dibandingka^
anggota-anggota lain dalam suatu sistenr. Tolok ukur inovasi produk menuru:
peneliti ini adalah lamanya waktu adopsi terhadap ide inovatif dan banyaknya
inovasi produk yang diadopsi oleh perusahaan, dari sejumlah pilihan inovas
produk yang ada. Hasil penelitian tersebut juga menemukan bahwa daya
inovasi produk tidak dipengaruhi oleh usia pimpinan, tetapi lebih dipengaruh
pada pengalarnan berbisnis, keberanian menganrbil resiko dan sikap adaptif
oleh karena itu, peranan bagian penelitian dan pengembangan perusahaa"
akan lebih menentukan. Perusahaan yang inovatif akan lebih memusatkar
perhatian pada penelitian dan pengembangan dibanding perusahaan yang
kurang rnovatif, (Hadjimanolis, 2000 ).

Banyak penelitian sudah dilakukan pada perusahaan besar dan kec
pada beberapa sektor industri, dan masih ada gap antara pengetahuan tentan:
inovas! produk khususnya pada lerrel perusahaan di negara berkembang
( Bell and Pavitt, 1992, p.271 dalam Hadjimanotis, 2000, p.235 ). Menuru:
Tidd et al. (1997, p.98 )dalam Hadjimanolis, (2000,p.235 ) mengataka-
bahwa inovasi produk dari perusahaan kecil sangat dipengaruhi oleh kondis
nasional dan regional yang meiingkupinya. Meskipun perLrsahaan-perusahaa^
kecil hanya memberikan kontribusi yang sangat kecil pacia perdagangan
dunia, apabila dilihat dari teknologi, tapi ternyata memberikan pengaruh yang
signifikan pada perdaEangan di negara berkembang (Argenti et. al. 199c
dalam Hadjimanolis, 2000, p 236 ). Untuk negara yang berkembang, sekec;
apapun kemajuan yang diadopsi dari perkembangan inovasi produk, ternyata
memberikan kontribusi secara signifkan yang dapat meningkatkan kinerja
pemasaran secara keseluruhan. Usaha kecil ini mernpunyai kepentingan vital
karena mereka menghadirkan kekuatan yang dominan di industri pabrikasr
sepedi inovasi produk yang masih dipandang sangat penting bagi bertahan
dan berkembangnya perusahaan. lnovasi produk membawa pada adaptas,
perkembangan tiap produk atau jasa yang berdasarkan pada teknologi baru
(Laranja and Forentas, 1998 dalam Hadjinranolis,2000, p.236 ). Aktivitas dan
kemampuan inovasi produk digunakan dalam perusahaan kecil sedangkan
perusahaan besar lebih memperhatikan struktur variabel seperti sentralisasi
dan formalisasi, yang justru diabaikan oleh perusahaan kecil.

lnovasi produk adalah salah satu dari dua hal penting dalam organisasi
bisnis, Peter F Drucker (1954 ) dalam Kim and srivastava, ( 1998, p 30 ) menulis
" Only marketing and innovation are impornt for business, the others are cost".
Dengan melakukan inovasi produk suatu perusahaan dapat membedakan
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crr maupun produknya dari pesaingnya, dengan demikian inovasi produkcapat memberikan jaran bagi perusahaan uniuk menciptakan keunggulan<ompetitif Disamping itu, budaya inovasi produk juga mendorong eksplorasican eksperimentasi untuk mengembangkan bisnis baru dalam bisnis yangsudah ada dan pembaharuan bisnis yang tengah berrangsung, ( srater danNarver 1995 daram Hurrey and Huit, tggg, p. a5i. Barney (1991) daram Menon,3haradwai,Adidam and Edison, (1999, p 21), mengata[an bahwa perusahaan
iang inovatif berhasil karena mereka mengekslloitasi dan n,.'"noonfti"t(emanrpuan utamanya dengan cara yang unik dan unggul.

l\4enurut Damanpour, (199i) daiam Han, Kinlian srivastava (.rg9B,
c 32), ada dua jenis inovasiproduk, yaitutechnicarinnovationyangberhubungan
ienEan produk, servis dan teknologi proses produk, dan administrative
nnovation yang meliputi struktur dan proses administratif. Lukas Bryan A dan:errel c.c, (2000, p.240), menyatakan inovasi produk teknik atau produk

:idefinisikan sebagai proses membawa teknorogi 
'brr, 

,g", berguna. rnovasi:roduk bisa digolongkan dalam tiga kategori, /aitu : tamoahan lini, produk
: ruan, yaitu produk yang dianggap baru bagi orginisasi bisnis tapitelah dikenalsasar karena terah dihasirkan oleh pesaing; dan produk baru, yaitu dianggap:aru oieh orEanisasi bisnis maupun pasar. selanjutnya, Farley oan weLiter1993, p.24), mengatakan bahwa inovasi produk-ikui mempenEaruhi kinerja3asar. Meron Bharadwa.i, Adidam dan Edison ( 19gg ) iuga menyatakan bahwa:alarn 6renibuatan strategi pemasaran, budaya inovaii produk merupakananteseden yanE paring fundamentar yang sangat menentukan kinerjasemasaran. Beberapa variabel yang mempengaruhi inovasi produk aoatatr(emampuan pimpinan, kemampuan dari perusahaan, dan fakior tingkunj;n
:erusahaarr. Hadjimanolis (2000) mengatakan bahwa kemampuan pimpinan,(emampuan dari perusahaan, dan faktor lingkungan sangat berpengaruh
:erhadap inovast produk yang akan dilakukan 

-peruiaf,aan. 
Robert F H"urley:an G Tornas M Hurt ( lggg )iuga mengatakan har yang sama bahwa inovasi:'oduk mempengaruhi kinerja perusahaan. Han, Kim dln srivastava, (1ggg,: 30) dalam penelitian mereka menyatakan bahwa inovasi produk berhasil:pabija dapat menghasilkan kinerja yang superior. Kinerja superior perusahaan

:ihasilkan dari suatu komitmen terhadap kepuasan total peranggan yang bisa:rsebabkan oleh inovasi produk yang berkelanjutan.
Usaha-usaha kecir pembuatan kerajinan ukiran di sentra trahunan-'abupaten Jepara irri pada umumnya tidak secara langsung berhubungan:engan konsumen akhir mereka. Lewat pesanan dari [engecer dan toko_::ko,usaha-usaha kecil ini melakukan produksi untuk memenuhi pesanan

:ersebut Ada juEa 
. 
yang berhubungan dengan konsumen akhir mereka.:erusahaan yang peka terhadap keinginan pasar, akan rebih banyak mendapat:ssanan walaupun banyak pesaing muncul. Hal yang menarik untuk diteliti;laiah seberapa jauh inovasi produk dari usaha- t<eiit inr dirakukan untukreningkatkan kinerja pemasarannya. Dengan demikian perlu dikaji *"ng"n"i^ovasi produk yang dilakukan oleh usahj kecil pembuatan kerajinan ukiranserta pengaruhnya terhadap kinerja pemasaran dan juga beberapa karakter

'ang ffiempengaruhi inovasi produk daram usaha kecirtersebut.
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Kemampuan Pimpinan
Kemampuan pimpinan dari suatu perusahaan baik besar n a_: *r

kecil, dianggap sebagai faktor yang penting dalam membentuk nilai orga- -13!,dan mencapai tujuan perusahaan. Teori kewirausahaan terfokus pada fr-r-.*
pemilik sebagai pemimpin dan figur utama pada usaha kecii, (Amit et at .l;:
dalam Hadjimanolis, 2000, p.2J8). pemirik atau pemimpin juga mengiden: '. :,;,
kemungkinan teknologi yang berhubungan dengan proses dari sumbe | := t
yang dimiliki (Fontes dan coombs, 1996 dalam Hadjimanolis, 2000, p 23i

Lebih jauh, pimpinan perusahaan menggunakan kemar::*a-
manajerialnya langsung pada usahanya ataupun dengan mencrc:a,r-
hubungan yang menguntungkan dengan perusahaan iain ( Lipparir- ::r-
Sobrero, 1994 dalam Hadjimanois, 2000, p. 238 ). MenurutAvlonitis et. al. r 

, : "*dalam Hadjimanois ( 2000, p. 238), indikator yang menentukan keman-:-;-
pimpinan adalah keberanian mengambil resiko, pengalaman ber.us:*:
dan sikap adaptif, yaitu sikap memandang dunia sebag-i tanah airnya::-
kemudian merasa bertanggung jawab untuk mengembangkan setiap 

'daz-a-

yang sedang ditempatinya. sikap benruirausaha dan konsekwensi dari per :._
terhadap inovasi produk sangat dipengaruhi oleh latar belakang pimpina.-,:
yang rnenyangkut keberanian mengambil resiko, dan pengalaman berusa-,
pimpinan, (Rizzoni, 1991 datam Hadjimanois,2000, p.238). sikap::-
kepribadian inilah yang mempengaruhi kontrol dan toleransi terhadap res - :
yang akan diambil perusahaan dalam melakukan inovasi produk.

Penelitian yang dilakukan oleh Roodgers R., Hunter an Rodgers _
( 1993, p.151-155 )menyimpulkan bahwa komitmen yang kuat dari pi-mp,-:-
perusahaan merupakan faktor yang sangat penting untuk menjamin suksesn. :
program yang dijalankan perusahaan. Kemampuan pimpinan akan sangat k;a:
mempengaruhi sikap perusahaan dalam memperhatikan perubahan pasa-
dan lebih responsif terhadap kebutuhan pasar. Menjadi responsif terhada:
perubahan kebutuhan pasar seringkali memerlukan rancangan produk atau jasa
baru yang sesuai dengan perubahan dari kebutuhan dan ekspektasi konsumen
Dari pernyataan di atas maka dapat disimpulkan bahwa kemampuan pimpina-
mempunyai pengaruh positif terhadap inovasi pnoduk.

Dan hipotesis yang diajukan berkaitan dengan kemampuan pimpina-
perusahaan adalah :

Hipotesis 1 : semakin tinggi kemampuan pirnpinan maka aka.
semakin tinggi inovasi produk

Kemampuan Perusahaan
sumber daya yang bertitik berat pada strategi adalah sumber daya dar

kemampuan untuk mengembangkan keunggulan perusahaan, ( Barney, 1991
dalam Menon, Bharadwaj, Adidam dan Edison, 1ggg, p21 ). pendayagunaar
sumber daya yang dimiliki perusahaan digunakan untuk menciptaka n iuperio,
value bagi konsumennya, (Narver dan slater 1gg0 ). Biaya untuk research,
penelitian dan development/pengembangan dan pengeluaran untuk pegawa
yang berkembang dapat dijadikan sebagai ukuran dari inovasi produk yang
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rt'endapatkan karyawan vang inovatif ( Koschatzky ;;; z#;fiffi''offi?lHadjimanotis, 2000, p. 238 ). MenurutAutio et ar, 1ig97) d"r"m Hadjimanoris,i 2000, p 239 ), pegawai yang berkemampuan merupakan sumber utamapengembangan teknorogi suatu perusahaan.'Meeus 
"t;, i 1ggg, p.4 ) daraml'fadjimanolis, ( 2000, p. zae ), juba mlneliti tentang remampuan Reseach danwvelapmenf, keberanian mengJmbir resiko tenaga yang berketrampiran dan

5:}Hl?i;la 
stratesi putr."hr"n sebasai inoiratoi k"u"ritas sumber daya

d;hubungkan denEan sumber daya dan kemampuan perusahaan. Dua rrar ini
X:i*11* TT:. *: 1n!e1s 

it1 s pe n geta h ua n d ;n [;o";iL, p",.r"u h a a n u ntu k

Menurut Rizzoni, (1991) daram Hadjimanoris, (2000, p. 238), perusahaanftecil memainkan strategi yang berbeda tentang'-inovasi produk dengan

ffi : : lffi :::,i:,f g1^q', :1, J il f]o 
d uk d a r i I u'",. 

" 
r' 

" 
Jn ke c i I b u k a n rr a n y adan sumber dayanva tetapi lebih pada karakter atau t<emamffi ;JrXXff:];

ff":1j:*:lo,lh'^oT :l?"i:Tgn yans memotivasi, (Vossen, 1 eee daram'o;fi";;;"1
l?:ip ,y::10,i?jrl:9" tusas dan bersedia untuk mencurahkan waktur usaha yang rebih banyak, juga kesediaannya untut< ;;ffi;*J ,L1[:

;?' lTn"'"-T#i'f,:i?::: T I l:, lt, " : 
p1d:_11"i"g i f 

",ula 
h a a n, ( A n d rew,al, 1996, p 177 ) Menurut Hadjimanotis, ( 2000, pilg i,il;_1 ffi'Jl;#

:::i:T*:: ::iY" :f:11',Ir r [1:*', 0,":q. I *' j li' serins adanva-ga ntia n sa les, perusahaa n a ka n ku ran g sta bir lara m rr""ir,*"1" ;' d#:t;
:::l l:"i y,i,*r^:l :99. be ra ki ba.<u ra rig ba i k te rh adap ki n erj a nya. Ka re n avasi produk merupakan kunci dari keundguran kompetiiif ;",,1 ,,i#uli:;:
: :^:f,:y:, ? ffliTh:' 1 l1ls,n9 rm a niJat u ntu r< i riov* i plo, r, perr u u ntu krhitungkan, (Autio et al., 19gB dalam Hadjimanotis, ZOOO,-p;$)K;ru;:
tesis yang diajukan berkaitan dengan kemampuan perusahaan adalah :

Semakin baik kemampuan perusahaan maka akansemakin tinggi inovasi produk.

Pendekatan ringkungan pada sumber daya yang mendukung strategi

ff ' lffi J:l-i::l::^oi11 kT:i]i s 
" 1 k",; ;;;,; i n t"",n, r p e ru s a h a a nmengoperasikannya,dan..seberapa jauh 

.pengaruh irJf,rng"n. yang

:;1""0?j:f*T:*:1::^.lisl1,"san,' adarah r.,,or"g"X" y"ns dijarin":sahaan daram ringkungannya dun 
-partisipasinv, 

o.r"*"i"ol"ni,, ]lili
::l:,,_jX,:fl":if, l,,T:l*:!1 1e?1 daram ijdjri".,lrr;r'i*, 2000, p 238Menurut Amit et ar., (1993) daiarn Hadjimanoris, (2000,'0. ffi' ,lr;jr:

H::*,:1IJ:::: interaksi, dirihat dari jarinsa, hril;;;; ekonomis datam"i"t";.i.']5:1;
t;ralnya dan aspeknya pembeiajarannya.

Beberapa variaber ringkungan dipirih berdasarkan kompreksitas

T,s"il"i"ffi ":::l I: 
" 
:y::: I: l_1!y !a 

h a n d a I a m r i n g k, n g 
" 
n u s a h a n yaI diamati oteh pemirik sekarigu, p"".,i*pin ffi#;,i;;;ffi: ffi:il]:gan usaha, penghambat inovasi produk dari ruar, J"n r,roungan daram

Hipotesis 2:

[-ingkungan

ar Sains Pemasaran lndonesia
2s7



Farida lndriani dan Eka Prasetyowati

pengembangan teknologinya.Kompleksitas lingkungan persaingan, ( Birchaii *
al, 1996 ), dan persaingan lingkungan ( Kim et al, 1993 dalam Hadjimano's
2000, p. 238 ), merupakan ukuran pasar untuk berinovasi produk. Dinam.rq,a

lingkungan persaingan berkaitan dengan ketidakpastian dan dinamisas"
(Damanpour, 1996;dalam Hadjimanolis, 2000,p.238 ).

lntensitas jaringan, secara horizontal, dilihat pada lingkungar
sekitar perusahaan. Dapat diartikan sebagai indikator tidak langsung can

hubungan organisasional dan komunikasi yang dipunyai perusahaan terse.,-[
( Decarolis dan Deeds, 1999 dalam Hadjimanolis, 2000, p. 238).Hadjimanotg,
( 2000 ), menyatakan bahwa perusahaan yang menggunakan lebih bany4
sumber informasi teknologi cenderung lebih inovatif. PemantaLtan lingkun!ilr
nampaknya merupakan faktor yang mendorong terjadinya inovasi proaLt.

Pemantauan lingkungan ide-ide inovasi produk teknologi baru, infornl
teknologi, secara signifikan berkaitan dengan inovasi produk teknologi.

Kesuksesan sebuah industri tergantung pada bagaimana hubu

industri itu dengan lingkungannya (Poter, 1981, p30; dalam, Haryanto

Yoestini, 2A03,p.202). Lingkungan persaingan mempengarui jumlah dan

pesaing yang harus dihadapi manager pemasaran dan bagaimana nl

akan berperilaku. Lingkungan persaingan selalu dianggap sebagai
pengahambat tingkat pertumbuhan industri. Meskipun para manager pem

tidak dapat mengendalikan faktor-faktor ini, mereka mungkin dapat ;-n

strategi yang akan menghindari persaingan ketat. Atau apabila persa I

memang tidak dapat dihindari, mereka dapat merencanakannya dengar
Elemen lingkungan persaingan seharusnya dipelajari secara lebih

karena kegagaln industri dalam mencapai perlumbuhan penjualan bers

dari ketidak mampuan pihak manajernen dalam menganalisa perubaha'

terjadi di lingkungan persaingan industri (McCarthy dan Perreault,1995 p

35; dalam, Haryanto dan Yoestini, 2003,p.202).
Pengetahuan yang lebih luas tentang lingkungan pemasaran

meningkatkan kemampuan pihak manajemen menganalisa data yang cln

dan menilaidata yang diperlukan (Andrews,1996, p.176; dalam Merry Harya',:e

dan Yoestini,2003,p.202) serta menentukan tujuan perusahaan sebagai resp:r'
terhadap perubahan kondisi lingkungan ( Menon, 1999, p. 25dan35; dalan'

Haryanto dan Yoestini, 2003,p.202). Fenelaahan lingkungan dapat diarahka-
untuk mengembangkan eksesbilitas terhadap peluang-peluang yang dihasiika-
oleh lingkungan, dapat pula diarahkan untuk mengembangkan adaptibilitas

terhadap ancaman-ancaman yang datang. Pengenalan lingkungan ya.xi

baik akan memberi dampak pada mutu strategy yang dihasilkan yang paca

gilirannya memberi dampak pada kinerja pemasaran (Ferdinand,2000,p" 1-

dalam, Haryanto dan Yoestini, 2003,p.202).
Produk-produk yang inovatif merupakan respon perusahaan terhaom

tekanan perubahan lingkungan persaingan yang tinggi. Karakteristik indusr
yang menawarkan inovasi mempengaruhi kecepatan difusi dan pencapa,an'r

potensial pasar yang menyeluruh. Kemampuan inovasi akan meningkat<a,n

bila dilakukan scanning atau pengamatan terhadap sifat-sifat dari pengarr"in

lingkunngan persaingan, yang meliputi kompleksitas (complexifl, dinarntto

258 Jurnal Sains Pemasaran lndonese



lnovasi produk

{dymanims), d*1 persaingan (hostility) lingkungan eksternal (scott,1gB7cialam [-uo dan Tan,19gB, ? z+; daranr' ,nar-yantJ dan yoestini,2003,p.zo2).
Pengetahuan tentang ringkungan persaingan menyoroti persaingan dapatmendorong kreativitas karena pengetahuan tentang ringkungan i"ir",ni"nmenyoroti kesempatan yang dapat ditonjorkan oan" ketem"r..,-rn vunJ-r.,"lu,diperhrtungkan (Menon,1gg9,p.25; Li dan carantone, 19gg,p.17; daramHaryanto dan yoestini, 2003,p.202). 

.'-"-'"vvv'Y' t t ' uarcrrrr 
'

Menurut Duncan (1972) dan Mccann dan sersky (1g84) daramcrark ('i994,p.30); craram, Haryanto dan yoestini iiooa-,p 202), kompreksitaslingkungan persaingan mengacu pacra banyaknya aiau-lumtah dan konsentrasifaktor-faktor penting yang harus dipertimbangt(an' daram pengambirankeputusan. Mirer dan Friesen daram..McGinnis rr"ggs p 10); daram, Haryantocan Yoestini (2003,p.202) mendefinisikan kompreksitas'seoaEai ,,differences 
incompetitive tactics;.c-yst.omer fasfes, praduct lines, and channel of distributictn,,Tan dan l-itschert (]g-94) daram t-uoiiooo,p 4z); daram , Haryanto dan yoestini(2003,p.2a2) mendefinisikan kompreksit** ru'bug"i hierogenitas dan rangefaktor-faktor daiam- be.bagai segmen ringkungari y*ng'dinuoapi perusahaan.ciark et ar (199'1,p.30); daiam, Hanyanto oln yoestini qzbos,p.zo2) mengatakanjika kompleksitas lingkungan periaingan menunjukan jumlah elemen faktorlingkungan persaingan, rnaka dinamiki ringkungan p*r."ing"n mengacu padaperubahan (turn over) eremen-erernen ringkuigrn puruaingan. Tan dan Li(1996) daiarn Luo (1999,p.a2); daram Merry HaryJnto dan yoestin i (2003,p.2a2)mengkonsepkan dinamika sebagai derajat perubahan dan ketidakstabiranlingkurngan yang sulit diramalkan.

Khandwata (1977) ciaram McGee dan Rubach(1gg7,p.g4);daram,
Haryanto dan yoestini (2003,p.202) menggambarkan hostiritas ringkunganpersaingan sebagai ringkungan yang penuh rusit o, penuh dengan tegangan atautekanan, dan bersrfat mendominasi. Hosilitas ringkungan f"r.ringrn dipandangsebagai sesuatu yang negatif, tidak pasti, dan sumoJr dari keadaan yang tidakdiinginkan {Miies, Arnord, dan Thompso daram McGee dan Rubach,1gg7,p.84;dalam F{aryanto dan.Yoestini,2003,p.202). Miller dan Friensen dalam McGinnisi'1993,p 'l0); daram Haryanto dan yoestini (2003,p.20zy menoerinisikan hostiritassebagai " lever of competition, serveri! of regutato,ry i,strictions, shortages;,and infaroaber denographic trend". Tingkat [ostiritas plrruingan diyatakanmelalui ada tidaknya pesaing serta kuat tidaknya p.*uinl yang ada. Har_har;'ang perlu dipertimbangkan dari pesainq.3oara'n x'**"rprun dan teknologi,tenaga, kemampuan mesin Faktor kapablritas inirah yang ilnin ,"rrngkinkancesaing merearisikan kreativitas yang a_ria dibenat<nya lfiermawan, 1g9g,p.23;dalam,Haryanto cJan.yoe.gtlni, zoos,p zoz) Menurut ziln^ r199g,p.29) ; daram,Haryanto dan yoestini (2003,p.20i;, hostiritas ringkungan oapat mendorong'indakan keinovatifan, proaktivitas dan pengambiran ,""rit o pada usaha baru.Tidd dan Tweheta (1ggr) daram Hadjimanori., r zooo, p 238 ),':renekankan pada 

"pembelajaran 
aspek teknoiogi et<sternat dan kaitannyacengan inovasi produk karena harnbatan dari ruai,n"nunlurtan kemampuanuniuk berinovasi produk ( Keogh dan Evans, l ggg dalam naolimanolis, 2000, p.239 ). Miyake, et. ar. (daramAndrew, et. ar. ,1996, p. 176),menyatakan bahwa

i
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pengetahuan tentang lingkungan pemasaran akan meningkatkan kemamp-:-
manajer dalam mencari pemecahan masalah yang dihadapi perusahaa'
Penelitian yang dilakukan oleh Kim, et. al., (1993)dalam Hadjimanolis (200C :
238) menyimpulkan bahwa pemantauan akan ide-ide inovasi produk tekno :;
baru dan informasi teknologi, secara signifikarr berpengaruh pada inc,a:
produk teknologi. Dan hipotesis yang diajukan berkaitan dengan faktor dinar' ' :
lingkungan persaingan adalah:

Hrpofesis 3 Semakin tinggi pengaruh faktor lingkungan maka a-:"
semakin tinggi inovasi produk.

Kinerja Pemasaran
Kinerja pasar didefinisikan sebagai usaha pengukuran tingkat ktn:" :

yang meliputi pertumbuhan keuntungan, jumlah pelanggan, keuntungan ::-
pertumbuhan keuntungan, ( Voss dan Voss, 2000 p.69 ) Kinerja pasar r-=:
dikatakan sebagai kemanrpuan organisasi mentransformasikan diri da a*
menEhadapi tantangan dari lingkungan dengan perspektif jangka panjar;
Keats, et, al, '1998, p.576 ).

Sebuah perusahaan untuk dapat mencapai kinerja dtatas nor*:
secara konsisten memerlukan keunggulan kompetitif yang terus mene--=
atau Sustainable competetive advanlage (Aaker, 1989). Keinginan L':-.
menciptakan nilai yang superior bagi konsumen dan untuk mencipta'.-
keunggulan kompetitif yang terus menerus ini akan mendorong perusaha:-
untuk membangun inovasi produk yang berpengaruh terhadap kinerja--. =

Berdasar pada konsep keunggulan kompetitif ini, argurnentasi yang mu-:'
adalah satu-satunya cara untuk mencapai kinerja yang maksimal adalah mera -
penciptaan nilai superior bagi pelanggan. Pemikiran dari konsep ini adalah ca;
pelanggan, dalam memutuskan membeli sebuah produk, harus mempur..;
pandangan bahwa nilai yang diharapkan dari produk itu bagi dirinya ada a-
lebih besar dari pada expected value yang dihasilkan oleh produk sama ya-;
ditawarkan oleh perusahaan iain. Pendayagunaan sumber daya-sumber ca.,3

yang dimiliki perusahaan digunakan untuk rnenciptakan superior value :a;
konsumennya, (Narver dan Slater, 1990 dalam Alfreci Peiham, 2000, p.50t

Menurut Bharadwaj (1993 )dalam Dhespande, Farley, Webster, (193:
p28 ), rasio akuntansi dan ukuran pemasaran merupakan dua kelorc:'
besar indikator kinerla perusahaan, tetapi indikator-indikator ini telah ban.:"
dikritik karena dinilai tidak cukup jeli dan sering tidak tepat bila digunakan ur:-'
menilai sumber dari keunggulan bersaing. Pacla umumnya, kinerja penjua :-
diukurdalam rupiah penjualan, Return Ort lnvestmenf (ROl ), dan Returr -'
Assef ( ROA ). Namun ukuran-ukuran ini dipandang sebagai ukuran agrega:'
yang dihasiikan melalui proses akuntasi dan keuangan, tetapi tidak langs:-;
menggambarkan aktivitas manajemen, khususnya manajemen pemasara-
Ferdinand, 2000). Oleh karena itu, ukuran yang digunakan sebaiknya uku'3-
yang bersifat activity based measure yang dapat menjelaskan aktiv:a-.
pemasaran yang menghasilkan kinerja pemasaran. SebaEai contoh lebih ca .

menggunakan ukuran jumlah unit yang terjual atau dihasilkan daripada ha^,:
menggunakan nilai rupiah dari penjualan.
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Menurut chakravarthy, ( 1986 ) dalann Alfred Pelham, (2000,p.51), para

peneliti manajemen telah mendokumentasikan kekeliruan-kekeliruan yang

iimbul dalam pengukuran kinerja pemasaran melalui satu dimensi ukuran saja.

Selanjutnya, Farley dan Webster (1993, p,24 ), mengatakan bahwa inovasi

croduk ikut mempengaruhi kinerja pasar. Menon, Bharadwaj, Adidam dan

Edison (1999) juga menyatakan bahwa dalarn pembuatan strategi pemasaran,

cudaya inovasi produk merupakan anteseden yang paling fundamental yang

saling menentukan kinerja pemasaran. Sehingga hipotesis yang diajukan

cerkaitan dengan kinerja pemasaran adalah :

Hipotesis 4: Semakin tinggi inovasi produk maka akan semakin tinggi
kinerja pemasaran.

METODE PENELITIAN
Populasi dan SarmPel

Untuk penelitian ini populasi yang digunakan adalah seluruh pengusaha

<erajinan ukiran di Jepara, yaitu sejumlah 273 perusahaan (Sumber: Jepara

lalam Angka, 2A04. Obyek penelitian adalah perusahaan mebel dalam

<atagori u*tlu kecil yang memprocluksi dan memasarl<an produk langsung ke

.cn**en akhir di dalam negeri, dan berkedudukan di Kabupaten Jepara. Jadi

:erdasai"kan pendapat Hair et. al. rni maka jumlah sampel yang diambil dalam

:enelitian ini adalah sebanyak 100 responden'

Teknik Fengambiian SarnPel
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini

adalah purposive sampling, yaitu penentuan responden para pengusaha

-(ran dilakukan berdasarkan pertimbangan subyektif yang mempunyai ciri

::rtentu yaitu usaha kecil yang telah beroperasi selama lebih dari 5 tahun.

(lrun waktu lima tahun ini merupakan waktu yang cukup untuk menilai

",emampuan pimpinan, perusahaan dan faktor linEkungan yang mempengaruhi

^cvasi produk perusahaan. Penetapan obyek penelitian pada perusahaan dan

:erlahan 5 tahun, didasarkan atas kecenderunEan kineria - kinerja yang dicapai

:arusahaan. Jika dalam masa satu tahun adalah terlalu dini perusahaan menilai

. rerja rnstrumen pemasaran perusahaan. Jika dalam dua tahun perusahaan

::!um dapat melihat pola kecenderungan atau prestasi perusahaan' Jika

: 3a tahun perusahaan sudah dapat meiihat pola kecenderungan instrumen-

^strumen pernasaran perusahaan, namun belum dapat dinilai kekuatan

:erusahaan untuk tetap bertahan dalarn menghadapi dinamika lingkungan

:er-saingan dan ketatnya persaingan terlebih usaha kecil relatip lebih rentang

: canding usaha besar dan sedang. oleh karena itu, usia lima tahun merupakan

=..r, y"ng relatip memadai untuk dilakukan pengukuran instrumen-instrumen

:3masaran perusahaan.

\tetode FengurnPulan Data
Penelitian ini menggunakan metode pengumpulan data melalui

.,,a,\iancara. Wawancara merupakan metode pengumpulan data dengan

:z'a bertanya langsung (berkomunikasi langsung) dengan responden'
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Dalam wawancara terdapat proses interaksi antara pewawancara dengan
responden (soeratno, 1993, p. 92). Jenis kuesioner yang digunakan unhf
memandu wawancara ini adalah kuesioner tertutup, wawancara digunakm
untuk mendapatkan data tentang dimensi-dimensi darifaktor yang berpenganlr
terhadap kinerja penjualan ekspor, yaitu faktor adaptasi produk . pertanyaan-
pertanyaan dalam kuesioner tertutup dibuat dengan menggunakan skala I
- 10, dimana semakin tinggi skala yang dipilih responden daram menjaur$
pertanyaan pada kuesioner, menunjukkan semakin positip pandangan/pendapd
responden terhadap pertanyaan yang diajukan.

Teknik Analisis Data
Teknik analisis yang dipakai dalam penelitian ini adalah Structw{

Equation Model(sEM) yang dioperasikan melalui program AMos 4.01. Atasa
yang dikemukan berkaitan dengan pemakaian sEM adalah karena sEr
merupakan sekumpulan teknik{eknik statistikal yang mem ungkinkan pengufr
sebuah rangkaian hubungan yang relatif 'rumit'secara simultan.

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Analisis selanjutnya setelah analisis konfirmatori adalah an

structural Equation Model (sEM) secara Full Model. Hasil pengolahan
untuk analisis SEM terlihat pada Gambar 1., Tabel 1. dan Tabel 2.

Dari Gambar dan Tabel di bawah terlihat bahwa setiap indi
pembentuk variabel laten menunjukkan hasil yang memenuhi kriteria yaitu
CR diatas 2,0 dengan P lebih kecil dari pada 0,05 dan nilai lambda atau fi
loadingyang lebih besar dari 0,4. Dari hasil ini, dapat dikatakan bahwa indi
indikator pembentuk variabel laten tersebut secara signifikan meru
indikator dari faktor-faktor laten yang dibentuk. Dengan demikian, model
dipakai dalam penelitian ini dapat diterima.

Gambar 1

Hasil Pengujian Structural Equation Model
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Lrjl Hipotesis
Chi Square : 4a,656

Prottabality =,315GFI =,9O1A(3Fl =,457CFI :,992
TLI = ,949RMSEA -,026CMIN/DF :1,OGa

,53 ,73
.e7 \7 ,( EFI l--

Sumber : Data primer yang diolah
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Tabel 1

Hasil Pengujian l(etayakan Model penelitian
Untuk Analisis Structural Equation Modet

Kriteria Cut of Value Hasil Evaluasi

Chi-Square

Prabability
GFI
AGFI
TLI
CFI
CMIN/DF
RMSEA

Diharapkan kecil;
X2 dgn df: 83 = 105,267

> 0,05
> 0,90
> 0,90
> 0,95
> 0,95
12,00
< 0,08

88,656

0,315
0,90't
0,857
0,989
0,992
'1,068

0,026

Baik

Baik
Baik
Marjinal
Baik
Baik
Baik
Baik

Sumber: Data primer yang diolah

Hasil dari pengujian kelayakan model penelitian untuk analisis SEM
pada Tabel 2 di bawah ini, menunjukkan bahwa semua kriteria goodness of fit
dapat diterima walaupun terdapat nilai marjinal pada AGFI.

Tabei 2
Hasil Fengujian Regres sion Wei g hts

I,Jntuk Analisis Structural Equation Model

Regression Weight Est Std.Est S.E. c.R. P

lnovasi 0,465 0,348 0,1 56 2.974 0,003
l novasi 0,232 0,214 0,113 2.045 0,041
l novasi 0,413 0,484 0,092 4,492 0,000
Kinerja Pem 0,642 0,874 0,1 03 6,247 0,000
X3 1,000 0.712

x2 1,403 0,797 0,215 6,515 0,000
X1 1,307 0,826 0,184 7,115 0,000
X6 1,000 0,883

X5 4,725 0,734 0,096 7,630 0,000
x4 0 785 0,736 0,1 05 7,506 0,000
X9 '1,000 0,752

1.120 0,826 0,1 61 6.942 0,000
x7 0,987 0,727 0,152 6,478 0,000
x10 1,000 0,796

x't'1 0,963 0,792 0,118 8,'155 0,000
x12 0,828 0,743 0,1 08 7,670 0,000
x13 1,000 0,729
xl4 1,200 0,791 aJ74 6,886 0,000

i X15 0,966 0,732 0,1 50 6.442 0,000
Sumber: Data primer yang diolah
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Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis ini dilakukan dengan menganalisis nilai c R

nilai P hasil pengolahan data seperti pada Tabel 4.8, lalu dibandingkan

batasan statistik yang disyaratkan, yaitu diatas 2,0 untuk nilai CR dan

0,05 untuk nilai P. Apabila hasil olah data menunjukkan nilai yang

syarat tersebut, maka hipotesis penelitian yang diajukan dapat d

Selanjutnya pembahasan mengenai pengujian hipotesis akan dilakukan

bertahap sesuai denEan urutan hipotesis yang telah diajukan.

Uji Hipotesis 1

Hipotesis 1 pada penelitian ini adalah semakin tinggi kern

pimpinan maka akan semakin tinggi inovasi produk. Dari pengolahm

diketahui bahwa nilai CR pada hubungan antara variabel kemampuan p-l
dengan variabel inovasi, seperli yang tampak pada Tabel 4.8 adalah se

Oengan 2,974 niiai P sebesar 0,003. Kedt-ra nilai ini menunjukkan hasli;

mernenuhi syarat, yaitu diatas 2,0 untuk cR dan dibawah 0,05 untuk P

Berdasarkan hasil analisis ini maka dapat disinrpulkan bahwa h

1 yang menyatakan bahwa semakin tinggi kemampuan pimpinan maiva

semakin tinggi inovasi produk, dapat diterima secara siginifikan.

t-Jji Hipotesis 2
Hipotesis 2 pada penelitian ini adalah semakin baik ke-

perusahaan maka akan Semakin tinggi inovasi produk. Dari pengola-a'"'r

diketahui bahwa nilai CR hubungan antara variabel kemampuan pef,

dengan variabel inovasi seperti tampak pada Tabel 4.8 adalah sebesa"

dengan nilai P sebesar 0,000. Kedua nilai ini menujukkan hasil yang :1

syarat, yaitu diatas 2,0 untuk CR dan dibawah 0,05 untuk P

Berdasarkan hasil analisis lni maka dapat disimpulkan bahwa

2 yang menyatakan bahwa semakin baik kemarnpuan perusahaan rria6l

semakin tinggi inovasi produk, dapat diterima secara siginifikan.

Uji Hipotesis 3

Hipotesis 3 pada penelitian ini adalah semakin tinggi penga'f,
lingkungan maka akan semakin tinggi inovasi produk. Dari pengoiaiaih

Oifltahui bahwa nilai CR hubungan variabel faktor lingkungan dengan u'l
inovasi seperti ditunjukkuan oleh Tabel 4.8 adalah sebesar 2,045 den'gn

P sebesar 0,041. Kedua nilai ini menujukkan hasil yang memenuhi syard.

diatas 2,0 untuk CR dan dibawah 0,05 untuk P.

Berdasarkan hasil analisis ini maka dapat disirnpulkan bahwa

3 yang menyatakan bahwa semakin tinggi pengaruh faktor lingkungan

akan Jemakin tinggi inovasi produk, dapat diterima secara siginifikan

Uji Hipotesis 4
Hipotesis 4 pada penelitian ini adalah semakin tinggi inovas

maka akan semakin tinggi kinerja pemasaran. Dari Tabel 4.8 diketantl

nilai CR pada hubungan variabel inovasi dengan variabel kinerja

adalah sebesar 6,247 dengan nilai P sebesar 0,000. Kedua nilai ini
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hasil yang memenuhi syarat, yaitu diatas 2,0 untuk CR dan dibawah 0,05 untuk
P. Berdasarkan hasil analisis ini maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4
yang menyatakan bahwa semakin tinggi inovasi produk maka akan semakin
tinggi kinerja pemasaran, dapat diterima secara siginifikan.

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN
Kesimpulan Masalah Penelitian

Kesimpulan masalah digunakan untuk menjawab rumusan masalah
yang diajukan dalam penelitian ini. Sebagaimana telah druraikan dalam Bab I

bahwa rumusan masalah yang diajukan dalam penelitian ini, yaitu Bagaimana
mencapai kinerja pemasaran dengan memperhatikan hubungan kausalitas
faktor-faktor yang mempengaruhi inovasi produk pada usaha kecil kerajinan
ukiran di Jepara.

Dari hasil analisis yang telah dilakukan dapat dikembangkan beberapa
pernyataan yang didukung bukti empirik sebagai berikut

L Fada hubungan kemampuan pimpinan terhadap inovasi produk,

semakin tinggi kemampuan pimpinan, yang dibangun dan dibina maka
akan membuat tingkat inovasi produk pasaran akan lebih baik atau

lebih tinggi, Sebaliknya jika perusahaan tidak mampu membangun atau

mempertahankan kemampuan pimpinan, maka dapat dipastikan tingkat
inovasi produk akan menjadi rendah.

2. Pada hubungan kemampuan perusahaan terhadap inovasi produk,

kemampuan perusahaan memiliki pengaruh positip dan signifikan
terhadap inovasi produk" Hal ini menunjukan bahwa kemampuan
perusahaan yang dibangun menyebabkan inovasi produk yang

dipasarkan oleh perusahaan mencapai kesuksesan. Sehingga semakin

tinggi kemampuan perusahaan, maka semakin tinggi tingkat inovasi
produk. Sebaliknya tingkat inovasi produk akan rendah apabila tidak
didukung tingginya kemampuan perusahaan

3. Pada hubungan dinamika lingkungan persaingan terhadap inovasi
produk, dinamika lingkungan persaingan mempunyai pengaruh yang

sangat kuat terhadap inovasi produk secara positip dan signifikan.
Semakin tinggi tingkat dinamika lingkungan persaingan maka semakin

tinggi penerapan inovasi produk. Oleh karena itu, tingkat inovasi produk

yang rendah tentunya dinamika lingkungan persaingan tidak akan
memenuhi harapan perusahaan yang telah dirumuskan dan ditetapkan
sebelumnya.

4. Pada hubungan inovasi produk terhadap kinerja pemasaran. lnovasi
produk mempunyai pengaruh yang sangat kuat terhadap kinerja
pemasaran secara positip dan signifikan. Semakin tinggitingkat lnovasi
produk maka semakin tinggi penerapan kinerja pemasaran. Oleh karena
itu, tingkat lnovasi produk yang rendah tentunya kinerja pemasaran

tidak akan memenuhi harapan perusahaan yang telah dirumuskan dan
ditetapkan sebel umnya.
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Berdasarkan hipotesis-hipotesis yang dikembangkan dalam penelitiat
ini maka masalah penelitian yang diajukan dan telah mendapat justifikas
melalui pengujian dengan Structural Equation Model (SEM) adalah variabd
kemampuan kepemimpinan, kemampuan perusahaan dan faktor lingkungar
berpengaruh positip dan signifikan terhadap inovasi produk.

Selanjutnya inovasi produk berpengaruh terhadap peningkatan kineqa
pemasaran. Sehingga semakin tinggi kemam puan kepemirnpinan, kemampuan
perusahaan dan faktor lingkungan, rnaka semakin tinggi kinerja pemasaran

melalui tingginya inovasi produk.

lmplikasi Teoritis
Penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian sebelumnye

yang telah dilakukan oleh penelitian terdahulu Deshpande,dkk. (1993, p.23!;

Jaworski dan Kohli, (1993,p.57); Kohli dan Jaworski, (1990,p.1); Han,dkk ,(1S,
p.30-45)Ada ketertarikan, prioritas penelitian dan keterbatasan yang meninglcl
daiam mengukur dan memahami kinerja bisnis, klrususnya yang berhubungar
dengan lingkungan pasar, inovasi produk, sumber daya manusis sebagn
sumber keunggulan kompetitif, dan struktur industri.

Sementara itu penelitian ini berhasil membuktikan bahwa kinem
pemasaran dipengaruhi oleh inovasi produk (Hariyanto, dan Yoestini (2Cfi}f,;

Lukas BryanAand Ferrell.0. C.(2000)). Selanjutnya inovasiprodukdipengardri
oleh kemampuan kepemimpinan, kemampuan perusahaan dan falfr
lingkungan. Berikut ini akan diuraikan beberapa implikasi teoritis dari ird
penelitian ini pada Tabei 3 berikut ini

Tabel 3
lmplikasi Teoritis

lmplikasi Teoritis

Berdasarkan pada sampel dari perusahaan-perusahaan manufakf,.r
di Amerika, maka analisis penulis menunjukkan bahwa inovas,
produk berubah-ubah sesuai dengan orientasi pasar.

Secara spesifik:
(1) orientasi pelanggan menaikkan pengenalan produk new{efi+ i

world/baru dan mengurangi peluncuran produk me{oo/mengikutiyaq l]

telah ada, (2) orientasi kompetitor menaikkan pengenalan prod.ff ll

me-too dan mengurangi peluncuran produk lini pengembangal j

(line extention) dan produk new-to-the-world, dan (3) koorclrrae 
]

interfungsional menaikkan peluncuran produk line extention jar
mengurangi pengenalan produk me-too

Tujuan pokok penelitian ini adalah untuk menguji peran yq
dimainkan inovasi organisasional dalam konteks hubungan anriara
orientasi pasar dan kinerja bisnis. Secara umum, kami secara erolrr
memberikan beberapa bukti bahwa orientasi pasar memfas"trrtao 

i

keinovatifan organisasi yang seterusnya secara positif mempengai-m
kinerja bisnisnya.
Bukti mediasional ini ditemukan pada level suprakomponen Oa" to il

komponen dan dengan demikian memberikan pemahaman yaq
lebih lengkap mengenai bagaimana orientasi pasar mungkin dikaffin
dengan kinerja.

Lukas Bryan A and
Ferrell. 0. C.(2000)

Han, Jin K,

Namwoon Kim,
& Rajendra
K. Srivastava,
(1 ee8)
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Teoritis

Hariyanto, Merry
dan , Yoestini
(2003)

Jaworski, Bernard
J dan Ajay K.
Kohli(July 1993)

lmplikasi Kebi.!akan
Penelitian ini berhasil memperoleh bukti empiris bahwa variabel variabel

<emampuan kepemimpinan, kemampuan perusahaan dan faktor lingkungan
serpengaruh positip dan signifikan terhadap inovasi produk. Selanjutnya inovasi
croduk berpengaruh terhadap peningkatan kinerja pemasaran. sehingga
semakin tinggi kemampuan kepernimpinan, kemampuan perusahaan dan
'aktor lingkungan, maka semakin tinggi kinerja pemasaran melalui tingginya
rcvasi produk. Berdasarkan atas temuan penelitian, maka beberapa implikasi
<ebijakan, sesuai prioritas, tersusun pada Tabel4., dimana tabel berikut ini akan
-renguraikan implikasi kebijakan dari hasil penelitian ini.

Tabel 4
lmplikasi Kebijakan

lmplikasi Teoritis

Pada penelitian ini menguji mendalam pengaruh faktor lingkungan
persaingan dan komitmen sumber daya terhadap orientasi strategi
akan berguna untuk mengenal, mempelajari, dan memasyaratkan
inovasi produk dalam perusahaan-perusahaan di lndonesia untuk
menghadapi era gtobalisasi dunia.

Tujuan dari studi adalah untuk menguji berbagai hipotesis secara
empiris yang dimajukan dalam literatur dengan memperhatikan
anteseden dan konsekuensi dari sebuah orientasi pasar. Kesimpulan
dari studi menyaranklan bahwa orientasi pasar dari sebuah bisnis
merupakan determinan penting dari performa, tanpa memperhitungkan
kekacauan pasar, intensitas persaingan, atau kekacauan teknologi
dari lingkungan dimana dioperasikan. Beberapa tahun terakhir sudah
menyaksikan penekanan baru tentang pengiriman produk kualitas
unggui dan layanan pada konsumen (misalnya, Bitner 1g90; Day dan
Wensley 1988; Parasuraman, Zeithaml, dan Berry 1g85). Karena
kebutuhan dan harapan konsumen secara terus menerus berkembang
setiap wal<tu, peniriman secara konsisten produk berkualitas tinggi
dan layanan membutuhkan pekerjaan yang berkesinambungan
dan tanggapan akan perubahan kebutuhan pasar, yakni menjadi
berorientasi pasar. Secara lebih formal, orientasi pasar merujuk
pada generasi luas -organisasi dari kecerdasan pasar, penyebaran
inielijen lintas departemen, tanggapan luas-organisasi pada hal itu
(lihat Kohiidan Jaworski 1990).

Kemampuan
perusahaan

Implikasi Kebijakan

lmplikasi kebijakan Kemampuan perusahaan pada keberanian
mengambil risiko

. Pencapaian kinerja pemasaran merupakan sebuah
pencapaian jangka panjang. Perusahaan dalam
mengembangkan atau melakukan inovasi produk
merupakan sebuah keputusan yang penuh risiko, misal
pembelian mesin potong yang berteknologi tinggi dengan
tingkat akurasi tinggi
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Prioritas Kebijakan lmplikasi Kebijakan

Kemampuan
Pimpinan

lmplikasi kebijakan kemarnpuan pimpinan pada kc-lmon
pada strategi perusahaan:
. Pimpinan menyusun kebijakan strategi ya^; --: mr

tertulis serta dipatuhi dan dilaksana semua p'e' = 
.- ?j;,JIli

pimpinan, misal strategi inovasi produk harus dl0u'<--:
dan pimpin langsung oleh pimpinan karena sedikit banyak
menyarrgkut nilai investasi baik waktu, tenaga dan l<euangan

Faktor Lingkungan lmplikasi kebijakan Faktor Lingkungan pada dinamika lingkungan
persaingan
. keberadaan produk pesaing harus disikapi sebagai alat

atau media bagi perusahaan untuk makin menerapkan dan

berupaya secara terus-menerus melakukan inovasi pada
produk perusahaan

lnovasi lmplikasi kebijakan lnovasi pada tambahan lini produk
. Perusahaan harus menfokuskan pada perbanyaan lini

produk khususnya pada produk unggulan perusahaan
sehingga memberikan manfaat ganda, yaitu mendorong
perusahaan unutk lebih inovatif dan untuk mengembangkan
pasar atau konsumen baru, misal lemari model dua pintu

dengan pendekatan jawa dekembangkan dengan pendeka

tan gaya Amerika.

KETERBATASAN PEN EI-ITIAhI
1. Penelitian ini hanya menguji dua variabel sebagai faktor-faktor ye^j

mempengaruhi inovasi produk yaitu, kemampuan kepemimpina-
kemampuan perusahaan dan faktor lingkungan. Penelitian ini tic:.
memasukkan variabel lain seperti kompentasi pengetahuan pasar. l-ras

penelitian Li dan Calantone (1998,p.13)telah membuktikan bahwa deng:-
menampilkan dan menguji model konseptual dari kompetensi pengetal't-:-
pasar dan pengembangan produk baru, yaitu dengan mensintesa<a-

marketing, strategi bisnis, dan literatur pengembangan produk baru. Lu'as
dan Farrell,(2000,p.239) menganjurkan bahwa tingkah laku orie.:a-'
pasar menghasilkan inovasi produk ungEul dan sukses produk baru 1a-;
lebih besar. Slater and Narver (1994), menyampaikan pandanga-

menyimpulkan bahwa bisnis dengan orientasi pasar yang kuat lebir :;,
diletakkan untuk inovasiproduk baru, tidak masalah dengan apa lingkL-13-
bisnisnya.

2. Penelitian ini hanya menguji usaha kecil kerajinan ukiran diJepara. De-::'-
demikian hasil penelitian dan implikasi manajerial dalam penelitra-

mungkin tidak sepenuhnya akurat bila diterapkan pada industri-indus:- :r-
diluar obyek penelitian.

AGENDA PENELITIAN MENDATANG
1. Penelitian mendatang hendaknya menambahkan variabel pengeta--a*

pasar, orientasi pasar dan sinkonosasi antar depertemen pemas3-3-

dengan R&D untuk meningkatkan inovasi produk.

268 Jurnal Sains Pemasaran l"::-€s'&



I

I

l

lnovasi Produk

Penelitian mendatang hendaknya mengambil obyek penelitian pada industri
kerajinan lain atau mengambir obyek penelitian pada industri berbeda,
peneliti akan dapat mengamati perbedaan faktor-faktor yang mempengaruhi
inovasi produk antara industri manufaktur dengan industri liin misal slpatu,
tas dan kerajinan dari perak serta lain-lain.
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