2.1 Penelitian Terdahulu

BAB |1

TINJAUAN PUSTAKA

Penelitian ini membahas tentang pengaruh orientasi pasar dan inovasi

produk terhadap kinerja pemasaran pada UMKM sector makanan di Jombang..

Adapun hasil dari penelitian terdahulu yang akan dijadikan sebagai bahan

referensi dan perbandingan dalam penelitian ini.

Tabel 2.1
Penelitian terdahulu
No. | Judul Penelitian Varla_tb_el Metqde Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian

1. | Pengaruh Orientasi Pasar | Regresi Berdasarkan
Orientasi  Pasar, | (X1), Inovasi | Linear penelitian ini
Inovasi  Produk | Produk  (X2), | Berganda diperoleh hasil
Terhadap Kinerja | Kinerja bahwa orientasi
Pemasaran Pada | Pemasaran () pasar dan inovasi
UKM Di Provinsi produk berpengaruh
Yogyakarta positif terhadap

Kinerja pemasaran.
(Tri Kusuma,
2018)

2. | Pengaruh Inovasi | Inovasi Produk | Analisis Berdasarkan
Produk Terhadap | (X1), Kinerja | Regresi penelitian ini
Kinerja Pemasara (Y) Sederhana diperoleh hasil
Pemasaran bahwa inovasi
Industri Mebel Di produk berpengaruh
Kabupaten secara  signifikan
Pasuruan terhadap Kinerja

pemasaran.
(Nasir, 2018)

3. | Penerapan Strategi PLS-SEM Hasil penelitian
Strategi Pemasaran menunjukkan
Pemasaran, (X1), bahwa strategi
Inovasi  Produk | Inovasi Produk pemasaran, inovasi
Kreatif Dan | Kreatif  (X2), produk Kreatif,

Orientasi  Pasar
Untuk
Meningkatkan
Kinerja
Pemasaran
UMKM

Orienasi  Pasar
(X3), Kinerja
Pemasaran (Y)

orientasi pasar
memiliki efek
positif pada kinerja
pemasaran.




Tabel 2.1 Lanjutan Penelitian Terdahulu

(Elwisam &

Lestari, 2019)

Pengaruh Orientasi Pasar | Purposive Hasil penelitian ini
Orientasi  Pasar, | (X1), Orientasi | random menunjukkan
Orientasi Kewirausahaan | sampling bahwa orientasi
Kewirausahaan (X2), Kinerja pasar dan orientasi
Terhadap Kinerja | Pemasaran () kewirausahaan
Pemasaran berpengaruh secara
UMKM Batik Di signifikan terhadap
Kabupaten Kinerja pemasaran.
Jombang

(Wirawan, 2017)

Orientasi  Pasar | Orientasi Pasar | Analisis Hasil penelitian ini
dan Inovasi | (X1). Inovasi | intervening meninjukkn bahwa
Produk Produk  (X2). | (path variabel  orientasi
Pengaruhnya Keunggulan analysis) pasar dan variable
Terhadap Kinerja | Bersaing  (Z), | dengan inovasi produk
Pemasaran Kinerja menggunakan | terhadap kinerja
Dengan Variabel | Pemasaran (Y) | software IBM | pemasaran melalui
Intervening SPSS 22.0 keunggulan
Keunggulan bersaing

Bersaing Pada berpengaruh  dan
UMKM signifikan.
Kecamatan

Kaliwates

(Handa

Gustiawan, 2019)

Sumber : Penelitian Terdahulu
2.2 Tinjauan Teori
2.2.1 Orientasi Pasar
Orientasi pasar (Market Orientation) menurut Jaworski dan Kohli
(1993) Merupakan perspektif organisasional yang mendorong tiga aspek
utama yakni: (1) upaya pengumpulan intelegensi pasar secara sistematik
dengan sumber utama pelanggan dan pesaing, (2) penyebaran intelegensi

pasar kepada semua unit atau departemen dalam organisasi dan (3).



Respon organisasi terkoordinasi dan menyeluruh terhadap intelegensi
pasar. Pada dasarnya tujuan didirikannya suatu perusahaan yaitu untuk
mendapatkan keuntungan yang maksimal. Oleh sebab itu diperlukan
adanya kelancaran dalam pemasaran (Agung, 2013).

Sedangkan yang di maksud dengan pemasaran adalah proses sosial
dan manajerial yang di dalamnya terdapat individu dan kelompok yang
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan dan menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai
dengan pihak lain (Kotler,2009). Pemikiran tentang pemasaran yang
berorientasi pasar serta Kkreativitas pemasaran akan menghasilkan
peningkatan dalam volume suatu penjualan. Dalam penelitian ini strategi
pemasaran dapat dilihat dari aspek orientasi pasar dan kreativitas (Agung,
2013).

Narver dan Slater (1990) mendefinisikan orientasi pasar sebagai
budaya organisasi yang paling efektif dalam menciptakan perilaku penting
untuk penciptaan nilai unggul bagi pembeli serta kinerja dalam bisnis.
Narver dan Slater (1990) menyatakan bahwa orientasi pasar sebagai suatu
proses dan aktivitas yang berhubungan dengan penciptaan dan pemuasan
pelanggan dengan cara terus menilai kebutuhan dan keinginan pelanggan.
Penerapan orientasi pasar akan membawa peningkatan kinerja bagi
perusahaan tersebut. Narver dan slater (1990) menyatakan bahwa orientasi
pasar terdiri dari tiga komponen yaitu orientasi pelanggan, orientasi

pesaing, dan koordinasi interfungsional. Orientasi pelanggan dan orientasi



pesaing termasuk semua aktivitasnya dilibatkan dalam memperoleh
informasi tentang pembeli dan pesaing pada pasar yang dituju dan
menyebarkan melalui bisnis, sedangkan koordinasi interfungsional
didasarkan pada informasi pelanggan serta pesaing dan terdiri dari usaha
bisnis yang terkoordinasi. Jadi dapat dipahami bahwa penerapan orientasi
pasar memerlukan kemampuan perusahaan dalam mencari berbagai
informasi pasar sehingga dapat dijadikan dasar bagi perusahaan untuk
melakukan langkah atau strategi selanjutnya(Kevin & Wang, 2011).

Orientasi pasar mengacu pada organisasii atau informasi yang
berkaitan dengan kebutuhan pelanggan saat ini dan masa depan, orientasi
pasar menuntut UMKM untuk memantau kebutuhan konsumen yang
berubah dengan cepat, menentukan dampak dari perubahan tersebut pada
kepuasan pelanggan, meningkatkan laju inovasi produk, dan menerapkan
strategi yang membangun keunggulan kompetitif UMKM (Tri Kusuma,
2018)

Konsep orientasi pelanggan juga dapat diartikan sebagai
pemahaman yang memadai tentang pelanggan dengan tujuan agar dapat
menciptakan nilai tunggal bagi pelanggan secara terus menerus.
Pemahaman disini mencakup pemahaman terhadap kebutuhan pelanggan,
baik pada saat terkini maupun pada saat perkembangannya dmasa yang
akan dating. Oleh karena itu upaya ini dapat dicapai melalui proses
pencarian informasi tentang pelanggan. Dengan adanya informasi tersebut

maka perusahaan akan memahami siapa saja pelanggan potensialnya. Baik



pada saat ini maupun pada masa yang akan datang dana pa yang mereka
inginkan untuk saat ini maupun untuk saat mendatang.

Orientasi pesaing berarti perusahaan memahami kebutuhan jangka
pendek, kelemahan, kemampuan jangka panjang dan strategi dari para
pesaing potensialnya (Narver dan slater, 1990). Perusahaan yang
berorientasi pesaing sering dilihat sebagai perusahaan yang mempunyai
strategi dan memahami bagaimana cara memperoleh dan membagikan
informasi mengenai pesaing. Bagaimana merespon tindakan pesaing dan
juga bagaimana manajemen puncak menanggapi strategi pesaing (Javorski
dan Kohli, 1993).

Orientasi pada pesaing dapat dimisalkan bahwa tenaga penjualan
akan berupaya untuk mengumpulkan informasi mengenai pesaing dan
membagi informasi itu kepada fungsi-fungsi lain dalam perusahaan
misalnya kepada divisi riset dan pengembangan produk atau
mendiskusikan dengan pimpinan perusahaan bagaimana kekuatan pesaing
dan strategi-strategi yang dikembangkan (Ferdinand, 2000).

Narver dan Slater (1990) menyatakan bahwa koordinasi antar
fungsional merupakan kegunaan dari sumber daya perusahaan yang
terkoordinasi dalam menciptakan nilai tunggal bagi pelanggan yang
ditargetkan. Koordinasi interfungsional merujuk pada komunikasi antar
fungsi organisasi yang berbeda. Koordinasi interfungsional didasarkan
pada informasi pelanggan dan pesaing untuk menciptakan nilai tunggal

bagi pelanggan (Basuki, 2019).



Koordinasi interfungsional dapat mempertinggi komunikasi dan
pertukaran antara semua fungsi organisasi yang memperhatikan pelanggan
dan pesaing serta menginformasikan trend pasar yang terkini. Koordinasi
interfungsional membantu perkembangan baik kepercayaan maupun
kemandirian diatara unit fungsional yang terpisah. Pada akhirnya
menimbulkan lingkungan perusahaan yang lebih mau menerima suatu
produk yang benar-benar baru yang didasarkan dari kebutuhan pelanggan.

Dari pernyataan para ahli, dapat disimpulkan bahwa orientasi pasar
merupakan suatu bagian yang sangat penting untuk perusahaan. Bukan
hanya berhubungan dengan keinginan konsumen, tetapi juga dengan
pesaing dan berhubungan dengan sumber daya perusahaan yang dapat
digunakan sebagai daya unggul kepada konsumen yang diinginkan oleh
perusahaan.

Adapun tiga dimensi untuk mrngukur orientasi pasar dalam
penelitian ini (Narver dan Slater, 1990) yaitu:

a. Orientasi Pelanggan (Customer Orientation)
Kotler (2001) menyatakan bahwa apa yang menjadi
keinginan pelanggan lebih penting dibandingkan dengan produk

yang saat ini dijual kepada pelanggan. Menurut Uncles (2000)

Orientasi pelanggan diartikan sebagai pemahaman yang memadai

tentang target beli pelanggan dengan tujuan agar dapat

menciptakan nilai unggul bagi pembeli secara terus menerus.

Pemahaman disini mencakup pemahaman terhadap seluruh rantai



nilai pembeli, baik pada saat terkini maupun pada saat
perkembangannya di masa yang akan datang. Upaya ini dapat
dicapai melalui proses pencarian informasi tentang pelanggan
(Dewi, 2016).

b. Orientasi Pesaing (Competitor Orientation)

Orientasi pesaing berarti pemahaman yang dimiliki penjual
dalam mehami kekuatan-kekuatan jangka pendek, kelemahan-
kelemahan, kapabilitas-kapablitas dan strategi-strategi jangka
pendek baik dari pesaing utamanya saat ini maupun pesain-
pesaing potensial utamanya. Menurut Narver dan Slater (1990)
Orientasi pesaing berarti perusahaan yang berorientasi pesaing
sering dilihat sebagai perusahaan yang mempunyai strategi
bagaimana membagikan informasi mengenai pesaing, bagaimana
merespon tindakan pesaing dan juga bagaimana manajemen
puncak didalam mendiskusikan strategi pesaing (Dewi, 2016).

Ferdinand (2000) menjelaskan bahwa Orientasi pada
pesaing dapat dimisalkan bahwa tenaga penjualan akan berupaya
untuk mengumpulkan informasi mengenai pesaing dan mambagi
informasi itu kepada fungsi — fungsi lain dalam perusahaan
misalnya kepada devisi riset dan pengambangan produk atau
mendiskusikan dengan pimpinan perusahaan bagaimana kekuatan

pesaing dan strategi — strategi yang dikembangkan (Dewi, 2016).



c. Koordinasi Atar Fungsi
Zhou et.al., (2005) mengemukakan bahwa koordinasi antar
fungsi dalam organisasi harus mampu melakukan peran sebagai:

1. Mendistribusikan sumber daya perusahaan kepada unit
bisnis lain yang ada didalamnya.

2.Semua fungsi harus dimanfaatkan untuk memahami
pelanggannya.

3. Mendistribusikan semua informasi untuk semua fungsi.

4. Semua fungsi harus diintegrasikan untuk mendukung
strategi perusahaan.

5. Semua fungsi harus memberi kontribusi dalam menciptakan
nilai pelanggan.

Koordinasi antar fungsi fidalam organisasi harus diarahkan
untuk memahami kebutuhan pelanggan dengan memberi nilai
terbaik dibanding pesaingnya, sehingga tercipta kepuasan bagi
pelanggannya. Koordinasi antar fungsi mengidentifikasi
kemampuan yang dibutuhkan oleh organisasi dalam rangka
membentuk rantai nilai (value chain) yang meliputi aktivitas
utama dan aktivitas pendukung (Zhou et al., 2005). Menurut
Narver dan Slater (1990)menyatakan bahwa koordinasi
interfungsional merupakan kegunaan dari sumber daya
perusahaan yang terkoordinasi dalam menciptakan nilai

unggul bagi pelanggan yang ditargetkan (Dewi, 2016).



2.2.2 Inovasi Produk

Menurut Tjiptono (2008) Inovasi merupakan penerapan secara
praktis sebuah gagasan kedalam suatu produk atau proses baru (Nasir,
2018). Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2007)nInovasi adalah
kondisi pada barang dan jasa bahkan gagasan yang dianggap sebagai
sesuatu yang baru (Nasir, 2018). Mengingat perubahan selera terus
berkembang cepat sejalan dengan kemajuan teknologi dan persaingan,
perusahaan tidak bias mengandalkan produk yang saat ini sedang diminati
oleh pasar untuk menumbuhkan peningkatan laba secara terus menerus.
Setiap perusahaan harus menciptakan inovasi untuk memperluas pasar
baru serta mempertahankan pangsa pasar mereka saat ini. Salah satu
inovasi yang dapat dikembangkan yaitu melalui inovasi produk (Stanis &
Lisowska, 2015).

Inovasi produk meliputi berbagai kegiatan pengembangan produk,
perbaikan produk, pengembangan yang seluruhnya baru, dan perluasan
yang meningkatkan jangkauan atau jumlah lini produk yang dapat
ditawarkan oleh perusahaan. Inovasi produk tidak dapat disamakan dengan
penemuan baru, suatu inovasi didefinisikan sebagai suatu ide, produk atau
bagian dari teknologi yang telah dikembangkan atau dipasarkan untuk
pelanggan sebagai hal baru. Dengan produk baru, perbaikan produk,
memodifikasi produk dan merek baru dari perusahaan yang berkembang

melalui penelitian sendiri dan upaya pengembang (Kotler, 2008).



Ada beberapa cara yang harus ditempuh untuk menghasilkan
produk yang inovatif menurut Kotler (1987) yaitu:

1. Mengembangkan atribut produk baru

a) Adaptasi (gagasan lain atau pengembangan produk)

b) Modifikasi (mengubah warna, gerakan, suara, bau, bentuk

dan rupa)

¢) Memperbesar (lebih kuat, lebih panjang, lebih besar)

d) Memperkecil (lebih ramping, lebih ringan, lebih kecil)

e) Substitusi (bahan lain, proses, sumber tenaga)

f) Penataan kembali (pola lain, tata letak lain, komponen)

g) Membalik (luar menjadi dalam)

h) Kombinasi (mencampur, meramu, asortasi, rakitan, unit

gabungan, kegunaan, daya pikat, dan gagasan)
2. Mengembangkan beragam tingkat mutu
3. Mengembangkan model dan ukuran produk (profilerasi produk)
Menurut Keller (2007) inovasi produk sebagai gabungan dari

beberapa macam proses yang saling mempengaruhi antar satu dengan
yang lainnya. Inovasi produk merupakan produk atau jasa baru yang
diperkenalkan kepasar. Inovasi produk ini dikategorikan sebagai
produk baru bagi dunia, lini produk baru, tambahan pada lini produk
baru yang telah ada, perbaikan dan revisi produk yang telah ada,

penentuan kembali dan pengurangan biaya.



Didasarkan pada literatur mengungkapkan bahwa ada tiga kegiatan
organisasi bahwa tingkat tinggi mencirikan inovasi produk:
kemampuan untuk melihat produk-pasar peluang, membangun
kemampuan pemasaran untuk menanggapi pasar diidentifikasi
peluang, dan kemampuan untuk cepat mengejar peluang. Hal ini
mengindikasikan bahwa inovasi produk dapat menyebabkan produksi
lebih mudah, di samping itu, inovasi produk penting untuk pemasaran
yang efektif dan akibatnya untuk Kkinerja keuangan perusahaan
(Elwisam & Lestari, 2019).

Pengenalan produk inovatif yang sering memenuhi perubahan
kebutuhan dan keinginan pelanggan, dan pengenalan produk baru,
lebih efisien, dan berorientasi pelanggan yang berkesinambungan
meningkatkan ukuran dari target pasar (Lengler, Sousa, & Marques,
n.d.). Pengenalan produk yang sering juga meningkatkan pembelian
berulang baru model dan mengarah pada peningkatan pangsa pasar
(Tri Kusuma, 2018).

Menurut Kotler (2000) ada 6 golongan produk baru antara lain:
(Basuki, 2019).

1. Produk baru bagi dunia: Yaitu produk baru yang menciptakan

suatu pasar yang sama sekali baru.

2. Lini produk baru: Yaitu produk baru yang memungkinkan

perusahaan memasuki pasar yang telah mapan untuk pertama

kalinya.



. Tambahan pada lini produk yang telah ada: Yaitu produk-
produk baru yang melengkapi suatu lini produk perusahaan
yang telah mantap (ukuran kemasan, rasa, dan lain-lain).

. Perbaikan dan revisi produk yang telah ada: Yaitu produk baru
yang memberikan kinerja yang lebih baik atau nilai yang
dianggap lebih hebat dan menggantikan produk yang lelah ada.
. Penentuan kembali posisi (Repositioning): Yaitu produk yang
telah ada diarahkan ke pasar atau segmen pasar baru.

. Pengurangan biaya: Yaitu produk baru yang menyediakan

Kinerja serupa dengan harga yang lebih murah.

Ada tiga indikator untuk mengukur orientasi pasar dalam

penelitian ini ( Wahyono, 2002), yaitu:

a. Kultur inovasi produk adalah budaya inovasi yang ada di
perusahaan untuk selalu menciptakan produk-produk baru.

. Inovasi teknis adalah inovasi pada proses perusahaan dalam
menghasilkan produk baru.

. Produk Tiruan adalah di Indonesia dikenal juga dengan istilah
kwalitet (KW). Menurut (Basuki, 2019) “barang KW” adalah
sebuah barang yang diproduksi sebagai tiruan, replika, atau
imitasi dari barang lain. “Barang KW” ini bukan hanya
diproduksi sebagai tiruan atau replika merek terkenal saja,

tetapi juga untuk semua merek. “Barang KW” diproduksi



tanpa menggunakan hak merek yang bersangkutan, para
produsen membuatnya dengan cara seperti meniru saja.
2.2.3 Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran merupakan ukuran prestasi yang diperoleh dari
aktifitas proses pemasaran secara menyeluruh dan sebuah perusahaan atau
organisasi. Selain itu Kinerja pemasaran juga dapat dipandang sebagai
konsep yang digunakan untuk mengukur sejauh mana prestasi pasar yang
telah dicapai oleh suatu produk yang dihasilkan perusahaan. Menurut
Ferdinand (2000) menyatakan bahwa kinerja pemasaran merupakan factor
yang sering kali digunakan untuk mengukur dampak dari strategi yang
diterapkan perusahaan. Strategi perusahaan selalu diarahkan untuk
menghasilkan kinerja pemasaran (seperti volume penjualan dan tingkat
pertumbuhan penjualan) yang baik dan nuga Kkinerja keuangan.
Selanjutnya menurut Ferdinan menyatakan bahwa kinerja pemasaran yang
baik dinyatakan dalam tiga besaran utama vyaitu nilai penjualan,
pertumbuhan penjualan, dan porsi pasar.

Kotler (2012) berpendapat bahwa kinerja pemasaran berkaitan
dengan memahami, menciptakan, mengkonsumsikan, dan memberikan
nilai kepadaa konsumen adalah inti dari pemasaran modern, jadi
pemasaran bisa dikatakan sebagai proses pemberian kepuasan kepada
konsumen untuk memberikan laba. Seorang marketing tidak boleh hanya
memikirkan jumlah produk yang terjual, keuntungan yang dihasilkan, laba

penjualan dan komisi yang akan diperoleh.



Menurut Wahyono (2002) menjelaskan bahwa pertumbuhan
penjualan akan bergantung pada berapa jumlah pelanggan yang telah
diketahui tingkat konsumsi rata-ratanya yang bersifat tetap. Nilai
penjualan menunjukkan berapa rupiah atau berapa unit produk yang
berhasil dijual oleh perusahaan kepada konsumen atau pelanggan.
Semakin tinggi nilai penjualan mengidentifikasikan semakin banyak
produk yang berhasil dijual oleh perusahaan. Sedangkan porsi psar
menujukkan seberapa besar kontribusi produk yang dditangani dapat
menguasai pasar untuk produk sejenis dibandingkan para competitor.

Menurut Ferdinan (2011) indikator Kinerja pemasaran dapat
diukur dengan menggunakan pertumbuhan penjualan, pertumbuhan
pelanggan dan keberhasilan produk.

1. Pertumbuhan penjualan

Menurut Amstrong (2005) pertumbuhan penjualan dapat diartikan

sebagai Perubahan penjualan per tahun. Pertumbuhan penjualan

suatu produk sangat tergantung dari daur hidup produk.
2. Pertumbuhan pelanggan

Pertumbuhan dari pihak yang memakai nilai, mereka membentuk

harapan akan nilai (Hurriyati, 2005)

3. Keberhasilan produk Produk yang sukses atau berhasil dapat
diukur melalui tingkat kesuksesan produk tersebut di pasaran.

Tingkat kesuksesan produk merupakan seberapa jauh tumbuhnya

minat beli, prioritas produk yang dibeli dan keputusan konsumen untuk



membeli kembali varian produk tersebut di waktu yang lain (Agung,
2013).
2.3 Pengaruh Antar Variabel
2.3.1 Pengaruh antara Orientasi Pasar dan Kinerja Pemasaran
Menurut Jaworski dan Kohli (1993), mengemukkan bahwa orientasi
pasar berpotensi meningkatkan kinerja bisnis. Orientasi pasar diyakini pula
memberikan manfaat psikologi dan social bagi para karyawan, berupa
perasaan bangga dan sense of belonging yang lebih besar, serta komitmen
organisasional yang lebih besar pula. Orientasi pasar berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kinerja bisnis. Berdasarkan uraian diatas menunjukkan
adanya keterkaitan orientasi pasar dengan kinerja bisnis (Agung, 2013) .
Menurut Ali Hasan (2008), mengemukakan bahwa suatu perusahaan
dapat dijadikan salah satu upaya untuk menyelesaikan permasalahan
perusahaan, karena secara teoritik jika semua perusahaan berorientasi pasar
maka kinerja bisnisnya akan meningkat, maka perusahaan akan
menguntungkan, mensejahterakan perusahaan, dan dapat menciptakan
lapangan pekerjaan (Agung, 2013).
Hasil penelitian mengenai Pengaruh antara orientasi pasar terhadap
kinerja pemasaran yang ditunjang oleh (Tri Kusuma, 2018) Temuan
menyatakan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif terhadap kinerja

pemasaran.



2.3.2 Pengaruh antara Inovasi Produk dan Kinerja Pemasaran

Menurut Hurley dan Hult (1998,dalam Noble dkk 2002) menyatakan
bahwa inovasi merupakan bagian dari karakter kerja yang menghubungkan
aspek budaya perusahaan dengan kemampuan berinovasi serta meningkatkan
kinerja. Sedangkan (Basuki, 2019).

Pengaruh antara inovasi produk terhadap kinerja pemasaran yang
dilakukan oleh Nasir (2018) Inovasi pada produk berpengaruh terhadap
Kinerja pemasaran, untuk itu perusahaan ditekankan untuk menjaga kualitas
produk yang sudah dipercaya oleh konsumen.

Hasil penelitian mengenai inovasi produk terhadap kinerja pemasaran
yang dilakukan oleh Elwisam & Lestari (2019) bahwa strategi pemasaran,
inovasi produk Kkreatif, orientasi pasar memiliki efek positif pada kinerja
pemasaran.

2.4 Kerangka Konseptual

Brdasarkan penelitian terdahulu, kita dapat melihat hubungan antara
variable Kinerja Pemasaran (Y) sebagai variable dependent, variable Orientasi
Pasar (X1) dan Variable Inovasi Produk (X2) sebagai variable independent.
Kinerja pemasaran yang semakin naik dipengaruhi oleh orientasi pasar dan
inovasi produk yang dilakukan pada UMKM sector makanan di Jombang..
Orientasi pasar dan inovasi produk yang dilakukan sangat berdampak pada kinerja
pemasaran. Dari orientasi pasar dan inovasi produk yang dilakukan sangat
berdampak pada Kkinerja pemasaran, hal ini dapat berpengaruh positif pula

terhadap kinerja pemasaran. Hubungan yang terjadi antara Orientasi Pasar (X1),



Inovasi Produk (X2) dan Kinerja Pemasaran (Y) dapat memunculkan kerangka

konseptual seperti gambar dibawabh ini.

Orientasi Pasar
(X1)

Kinerja Pemasaran

(Y)

Inovasi Produk

Gambar 2.4 Kerangka konseptual

2.5 Hipotesis
Berdasaekan kerangka konsepual tersebut, dapat dirumuskan hipotesis

sebagai berikut:
H1 : Semakin tinggi orientasi pasar, maka akan semakin tinggi kinerja
pemasara pada UMKM sector makanan di Jombang.
H2 : Semakin tinggi inovasi produk, maka akan semakin tinggi kinerja

pemasaran pada UMKM sector makanan di Jombang.



