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Abstract

This research target are to know and give the empirical evidence, effort to do the study 
in more circumstantial hit how to develop; build a model Develop; Build The Marketing 
Performance Base on the Innovation of Product and Excellence Compete the ( Empirical Study 
at Crafting of Guitar in Regency Sukoharjo. Data used primary data taken with the 
questionnaire given to craftmen guitar in Countryside of Mancasan of Subdistrict of Baki of 
Regency Sukoharjo, as many  as 110 craftmen as sampel. Technique appliance analyse the data 
in this research will use the Structural model of Equation Modelling ( SEM) by using program of 
equation of structural Partial Least Square ( PLS) 3. Result of test of Assessment instrument 
Model The Measurement (Outer Model) with the Assessment of convergent validity own the 
loading factor to its contruct which signifikan statistically, Assessment of Descriminant Validity 
fulfill the criterion, Assessment of Composite Reliability  all item explaining construct at this 
research have the reliabilitas which high enough. Structural Model Assessment ( Inner Model) 
visible assess the R Square of each; every variable endogen. By R-Square is Marketing 
Performance equal to 0,527 inferential hence that Environmental Uncertainty variable 
contribution, Intensity Litbang, Orient The [Cutomer/ Client], Orient The Product, Innovate the 
Product and Excellence Compete to Marketing Performance equal to 52,7% and the rest 
influenced by other;dissimilar factor outside accurate. Hypothesis examination with the 
boundary to refuse and accept the hypothesis raised by ± 1,65, where if value t be at to span 
the value - 1,65 and 1,65 hence all hypothesis is  accepted  because value t reside in above 1,65 

Keyword : Environmental Uncertainty, Intensity Litbang, Orient The Cutomer, Orient The 
Product, Innovate the Product, The Excellence Compete ansd Marketing 
Performance.

A. PENDAHULUAN

Dunia bisnis, persaingan menjadi semakin ketat, produk dan jasa menjadi semakin 
homogen dan pasar pun menjadi semakin dewasa. Hal tersebut menjadikan perusahaan 
menghadapi situasi yang semakin sulit dalam membedakan diri dengan pesaing. Terlalu 
sederhana jika solusi teknis digunakan dalam menghadapi permasalahan, hal tersebut 
tidaklah cukup bagi perusahaan untuk bersaing dan membangun pangsa pasar. Beragam 
penambahan nilai layanan yang dimulai sebelum transaksi aktual hingga setelah transaksi 
berlangsung, diberikan dalam upaya tetap bertahan dalam persaingan dan menciptakan 
loyalitas pelanggan. Dalam berbagai penelitian ditunjukkan bahwa mempertahankan 
pelanggan melalui penambahan nilai akan mengurangi biaya dibanding dengan upaya 
menjaring pelanggan baru (Anderson 1990:42). Pelanggan yang loyal akan memberikan 
keuntungan dalam jangka panjang. Oleh karena itu, konsep relationship marketing
diperkenalkan dalam literature pemasaran dan menyatu dalam proses penyampaian 
layanan (Reichheld dan Sasser, 1990:105). 
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Bowen dan Shoemaker (1998:12) mengungkapkan bahwa dalam perkembangan 
terbaru, Industri bisnis kini lebih banyak menggunakan pendekatan relationship marketing 
di banding pendekatan transaksional. Hal tersebut patut dipahami mengingat pendekatan 
transaksional memiliki banyak kelemahan, antara lain pendekatan tersebut mudah ditiru 
oleh pesaing. Sedangkan pendekatan relationship marketing akan mendapatkan pelanggan 
yang loyal, dimana hal tersebut tidak mudah ditiru oleh pesaing.

Bagi perusahaan mencapai kinerja yang meningkat secara konsisten diperlukan untuk 
menciptakan superior value bagi konsumennya secara berkelanjutan. Untuk 
memaksimalkan kinerja perusahaan tersebut dalam jangka panjang, perusahaan harus 
terus membangun dan mempertahankan hubungan kerja sama yang menguntungkan 
dengan pelanggannya (Narver dan Slater, 1990:20). Terciptanya superior value bagi 
pelanggan merupakan modal utama perusahaan untuk dapat memperoleh keunggulan 
bersaing.

Pelanggan yang loyal akan memberikan keuntungan dalam jangka panjang. Oleh 
karena itu, konsep relationship marketing diperkenalkan dalam literature pemasaran dan 
menyatu dalam proses penyampaian layanan (Reichheld dan Sasser, 1990:105). 

Esteben et.al (2002:1003) menulis bahwa untuk dapat menghasilkan superior value
bagi pelanggan dengan efisien dan efektif diperlukan perusahaan yang berorientasi pasar. 
Orientasi pasar didefinisikan sebagai budaya organisasi yang di perlukan karyawan agar 
selalu memperoleh informasi tentang kebutuhan pelanggan, baik kebutuhan saat ini 
maupun kebutuhan potensial yang mungkin akan timbul di masa yang akan datang.

Peningkatan orientasi pasar selain akan mempengaruhi kinerja perusahaan melalui 
tingkat kepuasan pelanggan, juga dapat meningkatkan komitmen organisasi karyawan 
(kohli dan Jaworski, 1993:18). Keterlibatan karyawan sangat penting dalam membentuk 
layanan pelanggan yang berkualitas. Dalam aktivitasnya, karyawan berperan 
menyampaikan janji-janji perusahaan pada pelanggan, menciptakan image yang baik 
tentang perusahaan, menangani keluhan-keluhan dan memecahkan masalah pelanggan, 
serta mempromosikan produk atau jasa perusahaan pada pelanggan.

Pada saat kompleksitas dan dinamika lingkungan bisnis meningkat secara intens, 
perusahaan-perusahaan mulai terdorong untuk lebih memperkuat basis strateginya dengan 
konsep-konsep seperti customer focused atau oriented cultur untuk tetap dapat mengakses 
pasarnya secara menguntungkan dan menjamin pertumbuhan berkelanjutan (Deshpande, 
Farley dan Webster, 1993).

Apabila konsep pemasaran dianggap sebagai sebuah filosofi yang merupakan inti 
budaya perusahaan, maka orientasi pasar dipandang sebagai implementasi konsep 
pemasaran (Ferdinand, 2000:40). Dengan demikian, orientasi pasar dipandang sebagai 
sebuah budaya organisasi yang menempatkan pelanggan sebagai titik pusat yang 
menentukan perusahaan menjadi sukses.

Budaya organisasi (organization culture) merupakan suatu proses yang saling 
berkait dimana aktivitas-aktivitas dilaksanakan dalam organisasi, masing-masing proses 
bersifat unik dan secara akumulatif membentuk kultur organisasi. Interaksi komponen 
kultur tersebut akan menciptakan gambaran tentang values dari masing- masing anggota 
organisasi (Stahl dan Anderson, 1996).

Orientasi pasar tidak hanya memahami konsep orientasi konsumen, melainkan juga 
konsep orientasi kompetitif. Pengaruh kompetitif memainkan peran penting dalam strategi 
perusahaan dan secara khusus dalam strategi inovasi dan kinerja. Selain itu, kinerja 
komersial dari sebuah inovasi sangat terkait dengan penelitian dan pengembangan produk 
baru (Gatignon dan Xuereb, 1997).

Harapan bahwa budaya market oriented yang tinggi dapat memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap profitabilitas perusahaan juga telah terbukti dalam temuan yang 
dikemukakan oleh Pelham (1997). Dalam studi tersebut budaya market oriented telah 
terbukti mampu menghasilkan profitabilitas yang tinggi karena memiliki kualitas dan 
kehandalan produk yang tinggi, yang dimungkinkan mampu mengembangkan strategi harga 
premium. Disamping itu, perusahaan juga dapat mencapai market share yang tinggi dengan 
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tingkat harga akhir yang lebih rendah karena perusahaan mampu meningkatkan efisiensi 
khususnya dalam pengembangan produk baru. 

Penelitian ini dilakukan pada kerajinan gitar di kabupaten Sukoharjo. Gitar
merupakan salah satu produk furnitur yang sangat dinamis karena model mengikuti selera 
konsumen. Oleh karena itu, Volume penjualan dan keuntungan dengan mudah berubah 
seiring dengan terjadinya perubahan harga, model dan keunikan khusus lainnya. Kejelian 
manajemen dalam mengembangkan orientasi pasar yang berpengaruh terhadap kinerja 
bisnis akan sangat menentukan kelangsungan hidup perusahaan (Narver dan Slater, 
1994:46).

Definisi inovasi produk menurut Crawford dan De Benedetto (2000) adalah inovasi 
yang digunakan dalam keseluruhan operasi perusahaan dimana sebuah produk baru 
diciptakan dan dipasarkan, termasuk inovasi di segala proses fungsional atau kegunaannya. 
Sedangkan definisi inovasi produk menurut Myers dan Marquis (1969) adalah gabungan 
dari berbagai macam proses yang saling mempengaruhi antara satu dengan yang lain. Jadi 
inovasi bukanlah sebuah konsep atau suatu ide baru, penemuan baru atau juga bukan 
merupakan suatu perkembangan dari suatu pasar yang baru saja tetapi inovasi merupakan 
gabungan dari semua proses-proses tersebut.

Inovasi produk dalam suatu perusahaan merupakan kebutuhan mendasar yang pada 
gilirannya akan mampu menciptakan keunggulan kompetitif. Dengan demikian inovasi 
merupakan sebuah fungsi penting dari manajemen karena inovasi akan menentukan suatu 
kinerja bisnis yang superior. Inovasi menjadi semakin bertambah penting sebagai satu alat 
untuk kelangsungan hidup, bukan hanya pertumbuhan tetapi juga dalam persaingan yang 
semakin hebat dan ketidakpastian lingkungan. Inovasi produk membawa konsekuensi untuk 
menerima perubahan atas gagasan, proses atau pemanfaatan teknologi yang dapat 
membawa perubahan output yang diterima sebagai sesuatu yang bersifat baru dan unik. 
Oleh karena itu inovasi produk harus didasarkan pada orientasi pasar dan orientasi 
teknologi selaras dengan strategi pemasaran dan strategi teknologi proses produksi yang 
dikembangkan oleh perusahaan. Inovasi merupakan suatu proses yang dimulai dari tahapan 
pasar yang bertumpu pada evaluasi terhadap kebutuhan pelanggan, penciptaan ide-ide, 
pengembangan proses atau pengenalan produk baru..  

Keunggulan bersaing dapat dicapai ketika kemampuan manajemen dan 
menggunakan kreasi dan mengimplementasikan strategi agar tahan pada keunggulan yang 
banyak terjadi peniruan, mampu menciptakan faktor hambatan dalam jangka waktu yang 
lama.Rumelt (1984); Mahoney dan Pandian (1992); Bharawaj et al, (1993); Grant (1995).

Sudah bertahun-tahun warga di Baki, Sukoharjo bekerja sebagai pembuat gitar. 
Sentra gitar di Baki, Sukoharjo menjadi peluang usaha alat-alat musik, karena menjadi 
home industri, sekaligus grosir pemasok alat musik gitar. Lokasi pembuatannya yang tepat 
di Desa Mancasan, Kecamatan Baki, Sukoharjo, atau tiga kilometer dari pusat kota 
Sukoharjo, saat memasuki Desa tersebut, akan diperlihatkan kesibukan kegiatan harian 
para perajin gitar. Desa Mancasan, Baki, memang telah lama dikenal sebagai daerah home 
industri gitar. Sejak tahun 1975, para penduduk desa tersebut telah mulai merintis usaha 
pembuatan gitar. Kian lama, kian banyak perajin yang ikut membuat gitar dan lambat laun 
daerah ini pun kondang sebagai sentra pembuatan gitar.

Berdasarkan dari latar belakang diatas, dapat diajukan judul sebagai berikut : 
“Membangun Kinerja Pemasaran Berbasis Inovasi Produk dan Keunggulan Bersaing (Studi 
Empiris pada Kerajinan Gitar di Kabupaten Sukoharjo)”.  Layak untuk diteliti karena sejalan 
dengan makin meningkatnya persaingan yang terjadi di lingkungan bisnis yang telah 
membuat industri gitar memikirkan cara agar dapat mempertahankan kelangsungan 
usahanya.

B. MASALAH PENELITIAN
Bertitik tolak dari apa yang telah diuraiakan diatas maka masalah penelitian (research 

problem) yang diangkat didalam studi ini adalah “Bagaimana membangun kinerja 
pemasaran berbasis inovasi produk dan keunggulan bersaing pada Kerajinan Gitar di 
Kabupaten Sukoharjo?”
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C. PERTANYAAN PENELITIAN
Berkaitan dengan masalah yang disajikan diatas maka pertanyaan penelitian 

(research question) yang diajukan di dalam penelitian empirik sebagai berikut.
1. Apakah pengelolaan  pesaing mempengaruhi inovasi produk ?
2. Apakah pengelolaan litbang mempengaruhi inovasi produk ?
3. Apakah inovasi produk mempengaruhi kinerja pemasaran ?
4. Apakah orientasi produk mempengaruhi keunggulan bersaing ?
5. Apakah orientasi pelanggan mempengaruhi keunggulan bersaing ?
6. Apakah keunggulan bersaing mempengaruhi kinerja pemasaran ?
7. Apakah Inovasi produk mempengaruhi Keunggulan bersaing ?

D. KERANGKA PEMIKIRAN
Adapun model kerangka pemikiran berdasarkan penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Stata (1998); Chen dan Hambrick (1995); Damanpour dan Evan (1984); 
Pulendra et al (2002); Gregory (2004); Mavondo et al (2005); Song dan Parry (1997); 

     Salavou, H (1994); Hampton (1993).

Gambar 1
Model Kerangka Pemikiran

E. HIPOTESIS
H1 : Ketidakpastian Lingkungan berpengaruh positif terhadap inovasi produk
H2 :Intensitas Litbang berpengaruh positif terhadap inovasi produk
H3 :Inovasi produk berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran.
H4 :Orientasi Produk berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing
H5 : Orientasi Pelanggan berpengaruh positif terhadap Keunggulan Bersaing.
H 6 : Keunggulan Bersaing berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran.
H 7 : Inovasi produk berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing 

F. METODE
Dalam penelitian ini populasi yang digunakan adalah 214  industri kerajinan gitar di 

Kabupaten Sukoharjo. Teknik sampling (teknik pengambilan semple) berdasarkan simple 
random sampling karena pengambilan sample anggota populasi dilakukan secara acak 
tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu.

Besarnya ukuran sampel (sample size) ditetapkan sesuai dengan pendapat  Hair et al., 
(1998) yang menyarankan jumlah sampel adalah 5 (jumlah indicator). Pada penelitian ini 
jumlah indicator seluruhnya adalah 22 maka jumlah sampel yang digunakan dalam 
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penelitian ini adalah 5 (22) = 110. Dengan menggunakan sampel sebesar 110 perajin gitar, 
persyaratan besarnya dapat dipenuhi.

Penelitian ini menggunakan alat analisis Struktural Equation Modeling (SEM) dengan 
menggunakan program Smart Partial Least Square (PLS) 3. Pengujian SEM memungkinkan 
peneliti untuk menguji validitas dan reliabilitas instrument penelitian, mengkonfirmasi 
ketepatan model, sekaligus menguji pengaruh suatu variabel terhadap variabel lainnya.

G. HASIL PENELITIAN
1. Penilaian Model Pengukuran (Outer Model)

a. Penilaian convergent validity
1) Ketidakpastian Lingkungan (KL)

                 Tabel

Loading factor untuk konstruk Ketidakpastian Lingkungan (KL)

KL LOADING 
FACTOR

KL1 0,034

KL2 0.717

KL3 0.893

KL4 0.786

             Sumber : Data diolah 2016.

Karena loading faktor dimensi Ketidakpastian Lingkungan (KL) yaitu KL1 < 0,5 maka 
dinyatakan tidak valid, dan dihilangkan dalam model. Setelah KL1 di drop maka 
diperoleh Loading factor yang Valid, sebaga berikut :

         Tabel 2
   Loading factor yang Valid

LOADING 
FACTOR

KL2 0.708

KL3 0.908

KL4 0.798

                    Sumber : Data diolah 2016.
Hal ini menjelaskan bahwa seluruh indikator KL  signifikan pada p<0,05 dan memiliki nilai 
loading factor lebih besar dari 0,6. Dengan demikian, indikator untuk konstruk KL2, 
KL3,KL3  data digunakan dalam analisis
2) Intensitas Litbang (IL)

Tabel 3
  Loading factor untuk konstruk Intensitas Litbang (IL)

IL LOADING FACTOR

IL1 0,051

IL2 0.991

IL3 0.000

                       Sumber : Data diolah 2016.
Karena loading faktor dimensi Intensitas Litbang  (IL) yaitu IL1 dan IL3 adalah  < 0,5 maka 
dinyatakan tidak valid, dan dihilangkan dalam model. Setelah IL1 dan IL3 di drop maka 
diperoleh Loading factor yang Valid, sebaga berikut:
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   Tabel 4
              Loading factor yang Valid

IL LOADING FACTOR

IL2 1,000

              Sumber : Data diolah 2016.
Hal ini menjelaskan bahwa seluruh indikator IL  signifikan pada p<0,05 dan memiliki nilai 
loading factor lebih besar dari 0,6. Dengan demikian, indikator untuk konstruk IL1 data 
digunakan dalam analisis.
3) Orientasi Produk (OPR)

Tabel 5
             Loading factor untuk konstruk Orientasi Produk (OPR)

OPR LOADING FACTOR

OPR1 0,964

OPR2 0.957

OPR3 0.655

              Sumber : Data diolah 2016.

Hal ini menjelaskan bahwa seluruh indikator OPR  signifikan pada p<0,05 dan memiliki 
nilai loading factor lebih besar dari 0,6. Dengan demikian, seluruh indikator untuk 
konstruk OPR data digunakan dalam analisis.

4) Orientasi Pelanggan (OPL)
                          Tabel 6
         Loading factor untuk konstruk
            Orientasi Pelanggan (OPL)

OPL LOADING FACTOR

OPL1 0,953

OPL2 0.662

OPL3 0.223

                          Sumber : Data diolah 2016.
Karena loading faktor dimensi Orientasi Pelanggan  (OPL) yaitu OPL3 adalah  < 0,5 maka 
dinyatakan tidak valid, dan dihilangkan dalam model. Setelah OPL3 di drop maka 
diperoleh Loading factor yang Valid, sebaga berikut:

      Tabel 7
        Loading factor yang Valid

OPL
LOADING 
FACTOR

OPL1 0,961

OPL2 0.718

                        Sumber : Data diolah 2016.
Hal ini menjelaskan bahwa seluruh indikator OPL  signifikan pada p<0,05 dan memiliki 
nilai loading factor lebih besar dari 0,6. Dengan demikian, indikator untuk konstruk OPL1 
dan OPL2  data digunakan dalam analisis.

5) Inovasi Produk (IP)
                               Tabel 8
                  Loading factor untuk konstruk Inovasi Produk (IP)
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IP
LOADING 
FACTOR

IP1 0,775

IP2 0,782

IP3 0,803

                 Sumber : Data diolah 2016.
Hal ini menjelaskan bahwa seluruh indikator  IP  signifikan pada p<0,05 dan memiliki 
nilai loading factor lebih besar dari 0,6. Dengan demikian, seluruh indikator untuk 
konstruk IP data digunakan dalam analisis

6) Keunggulan Bersaing (KB)
      Tabel 9

                Loading factor untuk konstruk Keunggulan bersaing (KB)

KB
LOADING 
FACTOR

KB1 0,710

KB2 0,802

KB3 0,719

                       Sumber : Data diolah 2016
Hal ini menjelaskan bahwa seluruh indikator  KB  signifikan pada p<0,05 dan memiliki 
nilai loading factor lebih besar dari 0,6. Dengan demikian, seluruh indikator untuk 
konstruk KB data digunakan dalam analisis

7) Kinerja Pemasaran (KP)
Tabel 10

                Loading factor untuk konstruk Kinerja Pemasaran (KP)

KP LOADING FACTOR

KP1 0,691

KP2 0,770

KP3 0,726

                         Sumber : Data diolah 2016.
Hal ini menjelaskan bahwa seluruh indikator  KP  signifikan pada p<0,05 dan memiliki 
nilai loading factor lebih besar dari 0,6. Dengan demikian, seluruh indikator untuk 
konstruk KP data digunakan dalam analisa

b. Penilaian Descriminant Validity

   Tabel  11
                        Average variance extracted (AVE)

Nilai Average 
variance 

extracted (AVE)

Akar Kuadrat 
Average variance 
extracted (AVE)

KL 0.654 0,809

IL 1.000 1,000

OPR 0.758 0,871

OPL 0.720 0,849

IP 0.619 0,787
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KB 0.605 0,778

KP 0.532 0,729

                Sumber : Data diolah 2016.

     Dari tabel diatas disimpulkan bahwa misal akar AVE kontruk IP lebih tnggi dari 
korelasi IP dengan variabel lainnya, demikian halnya dengan varaiabel yang lain, maka 
dapat di simpulkan bahwa Model yang diestimasi memenuhi kriteria Discriminant 
Validity

b. Penilaian Composite Reliability
Tabel IV.12

  Internal consistency

Composite Reliability

KL 0.849

IL 1.000

OPR 0.901

OPL 0.834

IP 0.830

KB 0.820

KP 0.773

            Sumber : Data diolah 2016.
Seluruh pengukuran atas model pengukuran di atas menunjukkan nilai yang memenuhi 
kriteria penilaian. Maka dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator yang telah direvisi 
dapat digunakan untuk menguji hipotesis. Seluruh item yang menjelaskan konstruk pada 
penelitian ini mempunyai reliabilitas yang cukup tinggi.

2. Penilaian Model Struktural (Inner Model)
                          Tabel 13

              R Square setiap variabel endogen

R-square

Ketidakpastian 
Lingungan (KL)

Intensitas Litbang (IL)

Orientasi Produk (OPR)

Orientasi Pelanggan 
(OPL)

Inovasi Produk (IP) 0.328

Keunggulan Bersaing 
(KB) 0.161

Kinerja Pemasaran (KP) 0.527

                   Sumber : Data diolah 2016.

Dengan R-Square KP sebesar 0,527 maka dapat disimpulkan bahwa kontribusi variabel KL, IL, 
OPR, OPL, IP dan KB terhadap KP sebesar 52,7% dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain
diluar yang diteliti.
3. Pengujian Model Struktural

Model sebelum reduksi Convergent Validity :
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                   Gambar 2
  Model sebelum reduksi Convergent Validity

Model setelah  reduksi Convergent Validity :

                                        Gambar 3
   Model setelah  reduksi Convergent Validity

4. Pengujian Hipotesis
Tabel 14

    Output estimasi untuk pengujian model       struktural

Hipot
esis

Variabe
l

Origina
l 

Sample 
Estime

d

T-
Statistic

Kesimpu
lan

H1
KL-> IP -0.149 2,364

Diterim
a
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H2
IL-> IP 0.074 3,877

Diterim
a

H3 OPR -> 
KB

0,040 1,988
Diterim

a

H4 OPL-> 
KB

-0,146 3,730
Diterim

a

H5
IP-> KB 0,362 2,192

Diterim
a

H6 KB -> 
KP

0,091 2,265
Diterim

a

H7
IP -> KP 0,109 2.013

Diterim
a

                   Sumber : Data diolah 2016.

Tabel diatas menunjukan bahwa  semua hipotesis adalah diterima karena nilai t berada 
diatas 1,65. 

5. Pengaruh langsung dan tidak langsung

                     Tabel 15
Pengaruh langsung dan tidak langsung

Hubungan 
Variabel

Pengaruh 
langsung

Pengaruh 
Tidak 

Langsung 

Total 
Pengaruh

IP  KP 0,109

IP  KB 
KP

0,362 x 
0,091 = 
0,033

0,109 + 
0,033 

=0,141

Sumber: Data diolah 2016.

Berdasarkan tabel diatas maka pengaruh langsung dari Inovasi Produk (IP) terhadap Kinerja 
Pemasaran lebih besar dari pada pengaruh tidak langsung, hal ini dapat disimpulan bahwa 
keunggulan bersaing kurang memediasi hubungan inovasi produk ke kinerja pemasaran. 

H. PEMBAHASAN
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan membangun sebuah model 

Membangun Kinerja Pemasaran Berbasis Inovasi Produk dan Keunggulan Bersaing (Studi 
Empiris pada Kerajinan Gitar di Kabupaten Sukoharjo) telah menjelaskan bagaimana 
membangun kinerja pemasaran berbasis inovasi produk dan keunggulan bersaing dengan 
variabel independent meliputi : ketidakpastian lingkungan, intensitas litbang, orientasi 
produk dan orientasi pelanggan dapat dijelaskan sebagai berikut :
1. Pengaruh Ketidakpastian Lingkungan terhadap inovasi produk.

     Hasil penelitian dengan menggunakan data empiris telah membuktikan bahwa 
hipotesis pertama yang menyatakan ketidakpastian lingkungan berpengaruh positif 
terhadap inovasi produk dapat diterima dan dibuktikan secara statistik dalam penelitian 
ini.

     Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Attahir 
(2002) yang menyimpulkan bahwa ketidakpastian lingkungan berpengaruh positif 
terhadap inovasi produk. Demikian pula dengan studi yang dilakukan oleh Kreiser dan 
Marino (2002) juga menyatakan kondisi lingkungan yang tidak pasti cenderung 
menekankan strategi pada inovasi dibandingkan dengan lingkungan stabil. 
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Dari hasil penelitian secara empiris menunjukkan bahwa ketidakpastian 
Lingkungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap derajad inovasi produk. Karena 
dengan mengantisipasi ketidakpastian lingkungan perajin memiliki informasi akan 
kebutuhan dan keinginan pelanggan sehingga perusahaan dapat melakukan inovasi 
produk terhadap produknya sesuai kebutuhan dan keinginan pelanggan. Superior value
perlu diciptakan perusahaan melalui inovasi produk dengan memahami ketidakpastian 
lingkungan.

2. Pengaruh Intensitas Litbang terhadap Inovasi Produk
Hasil penelitian dengan menggunakan data empiris telah membuktikan 

bahwa hipotesis kedua yang menyatakan Intensitas Litbang berpengaruh positif 
terhadap inovasi produk dapat diterima dan dibuktikan secara atatistik dalam penelitian 
ini.

Studi Stata (1998) menunjukkan hasil yang serupa dengan penelitian ini 
bahwa intensitas litbang berpengaruh kuat dan positif terhadap inovasi produk. 
Demikian pula dengan penelitian yang dilakukan oleh Amabile (1996) yang 
menyimpulkan hal serupa yakni bahwa semakin tinggi intensitas litbang semakin tinggi 
inovasi produk.

Dari hasil penelitian secara empiris menunjukkan bahwa Intensitas litbang 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap derajad inovasi produk. Karena dengan 
melakukan intensitas litbang perajin gitar memiliki informasi akan kebutuhan dan 
keinginan pelanggan sehingga perajin gitar dapat melakukan inovasi produk terhadap 
produknya sesuai kebutuhan dan keinginan pelanggan. Superior value perlu diciptakan 
perusahaan melalui inovasi produk dengan melakukan intensitas litbang.  

3. Pengaruh Inovasi produk terhadap Kinerja Pemasaran
Hasil penelitian dengan menggunakan data empiris telah membuktikan bahwa 

hipotesis ketiga yang menyatakan Inovasi produk berpengaruh positif terhadap kinerja 
pemasaran dapat diterima dan dibuktikan secara statistik dalam penelitian ini.

Hasil penelitian ini memperkuat penelitian yang telah dilakukan oleh 
Damanpour dan Evan (1984) yang menunjukkan adanya pengaruh yang kuat dari inovasi 
produk terhadap kinerja pemasaran. Studi lain yang dilakukan oleh Hajimanolis (2000) 
dan Han et al (1998) juga menyatakan hal yang sama bahwa semakin tinggi inovasi 
produk, semakin tinggi pula kinerja pemasaran.

Dari hasil penelitian secara empiris menunjukkan bahwa inovasi produk 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran.  Hal ini disebabkan 
terjadinya inovasi produk, adanya pemantauan terhadap ide-ide, inovasi teknologi dan 
informasi yang berkaitan dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan. Perajin gitar perlu 
menciptakan superior value dengan mengembangkan orientasi pelanggan melalui 
inovasi produk untuk dapat meningkatkan kinerja pemasaran.

4. Pengaruh Orientasi Produk terhadap keunggulan bersaing.
Hasil penelitian dengan menggunakan data empiris telah membuktikan bahwa 

hipotesis keempat yang menyatakan Orientasi Produk berpengaruh positif terhadap 
keunggulan bersaing dapat diterima dan dibuktikan secara atatistik dalam penelitian ini.

Hasil penelitian ini sejalan dengan studi yang dilakukan oleh Song dan Parry 
(1996) yang menyatakan bahwa orientasi produk adalah faktor utama dari keunggulan 
bersaing. Demikian pula dengan studi-studi yang dilakukan oleh Cravens (1996), 
Bharadwaj et al (1993), Cooper dan Kleinsmidth (1993) dan Day & Wensley (1998) yang 
juga menyimpulkan hal yang sama bahwa orientasi  produk berpengaruh positif 
terhadap keunggulan bersaing.

5. Pengaruh Orientasi pelanggan terhadap keunggulan bersaing.
Hasil penelitian dengan menggunakan data empiris telah membuktikan bahwa 

hipotesis kelima yang menyatakan orientasi pelanggan berpengaruh positif terhadap 
keungguan bersaing dapat diterima dan dibuktikan secara atatistik dalam penelitian ini.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan studi yang dilakukan oleh Navarone (2003) 
yang menunjukkan bahwa untuk mencapai keunggulan bersaing yang harus berawal dari 
kemampuan orientasi pelanggan secara cermat berupa masukan seperti keinginan , 
interprestasi dan integrasi pengetahuan tentang pelanggan. Sitorus (2004) dan 
Despande et al (1993) juga menyimpulkan hal serupa bahwa semakin baik oriientasi 
pelanggan berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing.

6. Pengaruh keunggulan bersaing terhadap kinerja Pemasaran.
Hasil penelitian dengan menggunakan data empiris telah membuktikan bahwa 

hipotesis keenam yang menyatakan keunggulan bersaing berpengaruh positif terhadap 
inovasi produk dapat diterima dan dibuktikan secara atatistik dalam penelitian ini.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Colgate (1993) menunjukkan hal 
serupa dengan penelitian ini bahwa tinggi rendahnya keunggulan bersaing akan 
berpengaruh terhadap tinggi rendahnya kinerja pemasaran. Demikian pula dengan studi 
yang dilakukan Day dan Wensley (1988) dan Porter (1985) yang juga membuktikan hal 
serupa bahwa keunggulan bersaing pada akhirnya akan meningkatkan kinerja 
pemasaran.

7. Pengaruh Inovasi Produk terhadap Keunggulan Bersaing.
Hasil penelitian dengan menggunakan data empiris telah membuktikan bahwa 

hipotesis ketujuh yang menyatakan Inovasi produk berpengaruh positif terhadap
keunggulan bersaing dapat diterima dan dibuktikan secara statistik dalam penelitian ini.

Hasil penelitian ini memperkuat penelitian Hurley dan Hult (1998) yang 
menyatakan bahwa perusahaan dengan inovasi produk yang lebih besar akan lebih 
berhasil mencapai keunggulan bersaing. Dengan demikian penelitian yang dilakukan 
oleh Barney (1993) yang juga menunjukkan hasil yang sama bahwa perusahaan yang 
menciptakan inovasi produk dapat meningkatkan keunggulan bersaing.

I. Simpulan
Kesimpulan yang dihasilkan oleh penelitian ini membawa beberapa implikasi teoritis 

terhadap studi manajemen pemasaran strategik dalam beberapa aspek sebagai berikut :
1. Hasil uji instrumen Penilaian Model Pengukuran (Outer Model) dengan Penilaian 

convergent validity memiliki loading factor terhadap konstruknya yang signifikan secara 
statistik, Penilaian Descriminant Validity memenuhi kriteria, Penilaian Composite 
Reliability seluruh item yang menjelaskan konstruk pada penelitian ini mempunyai 
reliabilitas yang cukup tinggi.

2. Penilaian Model Struktural (Inner Model) dapat dilihat nilai R Square setiap variabel 
endogen. Dengan R-Square Kinerja Pemasaran sebesar 0,527 maka dapat disimpulkan 
bahwa kontribusi variabel Ketidakpastian Lingkungan, Intensitas Litbang, Orientasi 
Pelanggan, Orientasi Produk, Inovasi Produk dan Keunggulan Bersaing terhadap Kinerja 
Pemasaran sebesar 52,7% dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain diluar yang diteliti.

3. Pengaruh Ketidakpastian Lingkungan terhadap inovasi produk.
      Hasil penelitian dengan menggunakan data empiris telah membuktikan bahwa hipotesis 

pertama yang menyatakan ketidakpastian lingkungan berpengaruh positif terhadap 
inovasi produk dapat diterima dan dibuktikan secara statistik dalam penelitian ini.

4. Pengaruh Intensitas Litbang terhadap Inovasi Produk.
      Hasil penelitian dengan menggunakan data empiris telah membuktikan bahwa hipotesis 

kedua yang menyatakan Intensitas Litbang berpengaruh positif terhadap inovasi produk 
dapat diterima dan dibuktikan secara atatistik dalam penelitian ini.

5. Pengaruh Inovasi produk terhadap Kinerja Pemasaran
Hasil penelitian dengan menggunakan data empiris telah membuktikan bahwa hipotesis 
ketiga yang menyatakan Inovasi produk berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran 
dapat diterima dan dibuktikan secara statistik dalam penelitian ini.

6. Pengaruh Orientasi Produk terhadap keunggulan bersaing.
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Hasil penelitian dengan menggunakan data empiris telah membuktikan bahwa hipotesis 
keempat yang menyatakan Orientasi Produk berpengaruh positif terhadap keunggulan 
bersaing dapat diterima dan dibuktikan secara atatistik dalam penelitian ini.

7. Pengaruh Orientasi pelanggan terhadap keunggulan bersaing.
Hasil penelitian dengan menggunakan data empiris telah membuktikan bahwa hipotesis 
kelima yang menyatakan orientasi pelanggan berpengaruh positif terhadap keungguan 
bersaing dapat diterima dan dibuktikan secara atatistik dalam penelitian ini.

8. Pengaruh keunggulan bersaing terhadap kinerja Pemasaran.
Hasil penelitian dengan menggunakan data empiris telah membuktikan bahwa hipotesis 
keenam yang menyatakan keunggulan bersaing berpengaruh positif terhadap inovasi 
produk dapat diterima dan dibuktikan secara atatistik dalam penelitian ini.

9. Pengaruh Inovasi Produk terhadap Keunggulan Bersaing.
Hasil penelitian dengan menggunakan data empiris telah membuktikan bahwa hipotesis 
ketujuh yang menyatakan Inovasi produk berpengaruh positif terhadap keunggulan 
bersaing dapat diterima dan dibuktikan secara statistik dalam penelitian ini.

j. Saran
1. Untuk meningkatkan produktivitas perajin gitar yang berorientasi ekspor perlu 

mengimplementasikan implikasi dari temuan-temuan penelitian yakni mengembangkan 
inovasi produk dan keunggulan bersaing.

2. Pemerintah perlu mengembangkan lembaga pusat pembelajaran inovasi pada industri-
industri yang masih rendah inovasi produknya untuk mendidik dan melatih sumber daya 
manusia dari industri gitar.

3. Penelitian ini terbatas pada sampel perajin gitar di Desa Mancasan Kecamatan Baki 
Kabupaten Sukoharjo, oleh karena itu situasi dan lingkungan yang berbeda tentu berbeda 
apabila penelitian ini dilakukan di daerah lain, studi ini tidak digeneralisasikan pada 
perajin gitar diluar kabupaten Sukoharjo.
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