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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
orientasi pasar terhadap kinerja bisnis, orientasi pasar
terhadap inovasi produk, inovasi produk terhadap kinerja
bisnis, serta pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja bisnis
melalui inovasi produk sebagai variabel mediasi pada IKM
sektor makanan dan minuman di Kabupaten Lima Puluh
Kota. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan jenis penelitian kausal. Populasi penelitian
berjumlah 238 IKM sektor makanan dan minuman dengan
sampel sebanyak 150 responden yang merupakan pemilik
atau pengelola usaha. Pengambilan sampel menggunakan
teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui
kuesioner dan dianalisis menggunakan metode Structural
Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) dengan
bantuan SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap

kinerja bisnis dan inovasi produk. Inovasi produk juga
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja bisnis.
Selain itu, orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja bisnis melalui inovasi produk sebagai
variabel mediasi.
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1. PENDAHULUAN

Industri Kecil dan Menengah (IKM) merupakan bagian dari kegiatan ekonomi yang
berperan dalam menciptakan nilai tambah, menyerap tenaga kerja, dan mendukung
perkembangan ekonomi daerah. Dalam menjalankan usahanya, pelaku IKM perlu mampu
menyesuaikan sumber daya dan kemampuan yang dimiliki dengan kebutuhan pasar serta
kondisi persaingan yang dihadapi (Botezatu & Hosszu, 2020; Oduro & Mensah-Williams,
2023). Perubahan kebutuhan konsumen, perkembangan teknologi, dan persaingan usaha
menuntut pelaku IKM untuk tidak hanya mempertahankan kegiatan produksi, tetapi juga
memahami pasar dan mengembangkan produk sesuai dengan permintaan konsumen (Aripin
et al., 2022; Situmorang, 2019). Kondisi tersebut menjadi penting bagi IKM sektor makanan
dan minuman karena perubahan selera konsumen dapat memengaruhi penerimaan produk
dan keberlangsungan usaha.

Kabupaten Lima Puluh Kota merupakan salah satu wilayah di Sumatera Barat yang memiliki
kegiatan industri dengan berbagai jenis usaha. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS,
2023), jumlah perusahaan Industri Mikro dan Kecil di Kabupaten Lima Puluh Kota tercatat
sebanyak 10.035 unit usaha. Sementara itu, berdasarkan RPJMD Kabupaten Lima Puluh Kota
Tahun 2025-2029, jumlah unit usaha industri pangan pada tahun 2024 mencapai 238 unit.
Besarnya keberadaan usaha tersebut menunjukkan bahwa sektor industri pangan memiliki
tempat dalam kegiatan ekonomi daerah. Namun, banyaknya unit usaha tidak dengan
sendirinya menunjukkan bahwa setiap pelaku usaha telah mencapai kinerja bisnis yang baik.
Perubahan volume usaha di Kabupaten Lima Puluh Kota juga memperlihatkan bahwa
perkembangan kegiatan usaha perlu diikuti dengan upaya mempertahankan dan
meningkatkan hasil usaha. Dalam kondisi tersebut, kemampuan memahami kebutuhan
konsumen dan menyesuaikan produk dengan perubahan pasar menjadi hal yang perlu
diperhatikan (Indrawati et al., 2026; Puspaningrum, 2020; Toha & Supriyanto, 2023).

Salah satu faktor yang dapat berkaitan dengan pencapaian kinerja bisnis adalah orientasi
pasar. Orientasi pasar menggambarkan kemampuan pelaku usaha dalam memahami
kebutuhan pelanggan, memperhatikan kondisi pesaing, serta menggunakan informasi pasar
sebagai dasar dalam menentukan tindakan bisnis (Kohli & Jaworski, 1990; Slater, 1990).
Orientasi pasar tidak hanya berkaitan dengan kegiatan mengetahui keinginan konsumen,
tetapi juga mencakup kemampuan merespons informasi tersebut melalui keputusan yang
sesuai dengan kondisi pasar. (Schulze et al., 2022) membahas peran orientasi pesaing dalam
kaitannya dengan inovasi dan kinerja perusahaan, sedangkan (Mulyana et al., 2020)
menunjukkan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif terhadap kinerja bisnis. Temuan



serupa disampaikan oleh (Octavia et al., 2020) pada UMKM di Provinsi Jambi. Hasil tersebut
memperlihatkan bahwa pemahaman terhadap konsumen dan pesaing dapat menjadi
pertimbangan penting dalam meningkatkan hasil usaha. Meskipun demikian, manfaat
orientasi pasar tidak cukup dinilai dari kemampuan pelaku usaha mengumpulkan informasi,
tetapi juga dari bagaimana informasi tersebut diterapkan dalam kegiatan bisnis.

Selain berhubungan dengan kinerja bisnis, orientasi pasar juga berkaitan dengan
kemampuan pelaku usaha dalam melakukan inovasi produk. Informasi mengenai kebutuhan
konsumen dan perkembangan persaingan dapat digunakan sebagai dasar untuk memperbaiki
kualitas, menambah variasi, maupun menciptakan produk yang berbeda dari produk pesaing.
(Aslam et al., 2025) menjelaskan pentingnya pemahaman terhadap kebutuhan pelanggan
dalam mendorong penyesuaian produk, sedangkan (Aydin, 2020) menemukan bahwa
orientasi pelanggan dan koordinasi antar fungsi berpengaruh positif terhadap inovasi produk.
Dalam konteks IKM, kemampuan mengolah informasi pasar menjadi pembaruan produk
menjadi penting karena pelaku usaha perlu menyesuaikan penawaran dengan kebutuhan
konsumen yang terus berkembang. (Pramuki & Kusumawati, 2024) juga menunjukkan adanya
pengaruh orientasi pasar terhadap inovasi produk pada UMKM di Bali. Dengan demikian,
orientasi pasar dapat dipandang sebagai salah satu dasar bagi pelaku IKM untuk menentukan
bentuk inovasi yang sesuai dengan kondisi pasar, bukan sekadar mengikuti perubahan tren
tanpa mempertimbangkan kebutuhan pelanggan.

Inovasi produk selanjutnya menjadi aspek yang perlu diperhatikan karena pembaruan
produk dapat membantu usaha mempertahankan daya tariknya di tengah persaingan. Inovasi
tidak selalu berarti menciptakan produk yang sepenuhnya baru, tetapi juga dapat dilakukan
melalui peningkatan kualitas, penciptaan keunikan, penambahan variasi, dan
penyempurnaan produk yang sudah ada (Olso, 2005; Pradwipa Mutianto, 2024). (Amoasi et
al., 2024) membahas inovasi produk sebagai salah satu upaya untuk mempertahankan daya
saing perusahaan melalui kepuasan pelanggan. Sementara itu, (Mulyana et al., 2020)
menemukan bahwa product innovation agility berpengaruh positif terhadap kinerja bisnis.
(Pradwipa Mutianto, 2024) juga menunjukkan bahwa inovasi produk berpengaruh positif
terhadap kinerja bisnis pada industri makanan dan minuman. Hasil penelitian (N. M. W. A.
Pramuki & Kusumawati, 2024) turut memperlihatkan keterkaitan inovasi produk dengan
peningkatan kinerja pemasaran. Temuan tersebut menunjukkan bahwa inovasi produk
memiliki arti penting bagi pelaku IKM, tetapi penerapannya tetap perlu mempertimbangkan
kemampuan usaha dan kebutuhan pasar agar pembaruan yang dilakukan dapat memberikan
manfaat bagi perkembangan bisnis.

Hubungan antara orientasi pasar, inovasi produk, dan kinerja bisnis dapat dijelaskan
melalui Resource Based View (RBV). Teori ini menekankan bahwa keunggulan dan kinerja
perusahaan berkaitan dengan kemampuan mengelola sumber daya serta kapabilitas internal
yang dimiliki (Barney & Hesterly, 2019). Dalam perspektif tersebut, kkmampuan memahami
pasar dapat menjadi dasar bagi perusahaan untuk mengenali peluang, sedangkan inovasi
produk merupakan bentuk pemanfaatan kemampuan tersebut dalam menciptakan nilai bagi



konsumen. Rothaermel (2021) menempatkan kemampuan perusahaan dalam memahami
pasar sebagai salah satu kapabilitas strategis, sementara (Ferreira et al., 2020) membahas
keterkaitan kapabilitas inovasi dengan kemampuan perusahaan menghadapi lingkungan
persaingan. (Lubis, 2022) juga menjelaskan relevansi pendekatan RBV dalam pengelolaan
strategi perusahaan. Dengan demikian, hubungan ketiga variabel dalam penelitian ini tidak
hanya dilihat dari pengaruh langsung orientasi pasar terhadap kinerja bisnis, tetapi juga dari
kemungkinan bahwa informasi pasar perlu diterjemahkan terlebih dahulu menjadi inovasi
produk agar dapat mendukung pencapaian hasil usaha.

Meskipun sejumlah penelitian menunjukkan hubungan positif antara orientasi pasar,
inovasi produk, dan kinerja bisnis, hasil penelitian terdahulu belum sepenuhnya memberikan
gambaran yang sama mengenai hubungan tersebut. (Mulyana et al., 2020) menemukan
bahwa orientasi pasar berpengaruh positif terhadap kinerja bisnis dan product innovation
agility dapat memediasi hubungan keduanya. (Wahyono & Hutahayan, 2021) juga
menjelaskan peran inovasi sebagai variabel mediasi dalam hubungan orientasi pasar dan
kinerja bisnis pada IKM. Namun, (Pradwipa Mutianto, 2024) melaporkan bahwa pengaruh
orientasi pasar terhadap kinerja bisnis dalam penelitiannya relatif kecil, meskipun inovasi
produk menunjukkan pengaruh positif terhadap kinerja bisnis. Pada hubungan orientasi pasar
dan inovasi produk, (Aydin, 2020) menemukan bahwa orientasi pelanggan dan koordinasi
antar fungsi berpengaruh positif, sedangkan orientasi pesaing tidak menunjukkan pengaruh
signifikan terhadap inovasi produk. Perbedaan tersebut memperlihatkan bahwa hubungan
antarvariabel dapat berkaitan dengan dimensi yang digunakan, karakteristik usaha, dan
konteks penelitian. Oleh karena itu, peran inovasi produk sebagai variabel mediasi masih
perlu diuji pada objek usaha dan wilayah yang berbeda.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian mengenai orientasi pasar, inovasi produk, dan
kinerja bisnis telah dilakukan pada berbagai konteks, seperti industri kreatif di Indonesia,
UMKM di Jambi dan Bali, serta industri makanan dan minuman pada wilayah lain . Akan
tetapi, penelitian yang secara khusus menguji peran inovasi produk sebagai variabel mediasi
pada IKM sektor makanan dan minuman di Kabupaten Lima Puluh Kota masih relatif terbatas.
Karakteristik usaha makanan dan minuman yang berkaitan erat dengan perubahan selera
konsumen menjadikan wilayah tersebut relevan untuk menguji apakah pemahaman terhadap
pasar dapat mendukung kinerja bisnis secara langsung maupun melalui pembaruan produk.
Atas dasar itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh orientasi pasar terhadap
kinerja bisnis, pengaruh orientasi pasar terhadap inovasi produk, pengaruh inovasi produk
terhadap kinerja bisnis, serta pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja bisnis melalui inovasi
produk sebagai variabel mediasi pada IKM sektor makanan dan minuman di Kabupaten Lima
Puluh Kota.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian kausal.
Pendekatan kuantitatif digunakan untuk menguji hubungan antarvariabel melalui data



numerik yang diperoleh dari responden, sedangkan penelitian kausal diarahkan untuk
menganalisis pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja bisnis, baik secara langsung maupun
melalui inovasi produk sebagai variabel mediasi. Penggunaan pendekatan ini sejalan dengan
(Sugiyono, 2020), yang menjelaskan bahwa penelitian kuantitatif digunakan untuk meneliti
populasi atau sampel tertentu dengan pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian
dan analisis statistik untuk menguji hipotesis. Penelitian ini dilakukan pada Industri Kecil dan
Menengah (IKM) sektor makanan dan minuman di Kabupaten Lima Puluh Kota.

Populasi penelitian berjumlah 238 unit usaha IKM sektor makanan dan minuman di
Kabupaten Lima Puluh Kota berdasarkan data industri pangan tahun 2024 yang digunakan
dalam penelitian. Penentuan sampel dilakukan menggunakan teknik non-probability
sampling dengan metode purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan
kriteria yang sesuai dengan tujuan penelitian. Menurut (Sugiyono, 2013), sampel merupakan
bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Adapun responden dalam
penelitian ini adalah pemilik atau pengelola IKM sektor makanan dan minuman yang masih
aktif menjalankan usaha dan telah menjalankan usahanya sekurang-kurangnya selama dua
tahun. Jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan
sebesar 5%, sehingga diperoleh 150 responden. Pemilihan pemilik atau pengelola usaha
sebagai responden didasarkan pada pertimbangan bahwa mereka memiliki pengetahuan
mengenai pengelolaan usaha, kebutuhan konsumen, pengembangan produk, serta kondisi
kinerja bisnis yang diteliti.

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang
memenubhi kriteria penelitian. Kuesioner disusun berdasarkan indikator dari tiga variabel,
yaitu orientasi pasar sebagai variabel independen, inovasi produk sebagai variabel mediasi,
dan kinerja bisnis sebagai variabel dependen. Pengukuran jawaban responden menggunakan
skala Likert lima tingkat, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Penggunaan
kuesioner memungkinkan data mengenai persepsi pelaku usaha dikumpulkan secara
terstruktur untuk selanjutnya dianalisis secara statistik. Penyusunan instrumen mengacu
pada indikator masing-masing variabel yang telah digunakan dalam kajian teori penelitian,
dengan orientasi pasar mencakup pemahaman kebutuhan konsumen, perhatian terhadap
pesaing, dan koordinasi; inovasi produk mencakup kualitas, keunikan, produk baru, variasi,
serta pengembangan produk; sedangkan kinerja bisnis berkaitan dengan pemanfaatan aset,
pertumbuhan laba, pertumbuhan penjualan, dan pertumbuhan pangsa pasar.

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan metode Structural Equation Modeling—
Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Metode ini
digunakan untuk menguji hubungan antarvariabel sekaligus menilai peran inovasi produk
dalam memediasi pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja bisnis. (Sholihin et al., 2013)
menjelaskan penggunaan SEM-PLS untuk menganalisis hubungan antarvariabel dalam
penelitian sosial dan bisnis. Analisis dilakukan melalui evaluasi model pengukuran (outer
model) dan model struktural (inner model). Evaluasi outer model meliputi pengujian validitas
konvergen melalui nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE), validitas



diskriminan melalui nilai cross loading, serta reliabilitas konstruk. Pengujian model struktural
dilakukan dengan melihat nilai R-square untuk menilai kemampuan variabel independen
dalam menjelaskan variabel endogen. Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan melalui
prosedur bootstrapping dengan memperhatikan koefisien jalur, nilai t-statistic, dan p-value.
Pengaruh tidak langsung turut dianalisis untuk mengetahui apakah inovasi produk berperan
sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara orientasi pasar dan kinerja bisnis. Pengujian
hipotesis menggunakan tingkat signifikansi 5%, dengan kriteria nilai p-value kurang dari 0,05
sebagai dasar untuk menyatakan pengaruh yang signifikan.

3. HASIL DAN PENELITIAN
3.1. Hasil Penelitian
3.1.1. Deskripsi Karakteristik Responden

Karakteristik responden dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin, usia, lama usaha, jenis
produk yang dihasilkan, dan status keaktifan usaha. Pengelompokan ini memberikan
gambaran mengenai pelaku IKM yang menjadi sumber data penelitian.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%)
Jenis kelamin Laki-laki 66 44,00
Perempuan 84 56,00
Usia < 25 tahun 34 22,67
25-35 tahun 52 34,67
36-45 tahun 25 16,67
> 45 tahun 39 26,00
Lama usaha 2-3 tahun 66 44,00
4—6 tahun 36 24,00
> 6 tahun 48 32,00




Jenis produk Makanan 109 72,67
Minuman 32 21,33
Makanan dan minuman 9 6,00

Status usaha Masih aktif 150 100,00

Jumlah responden 150 100,00

Berdasarkan Tabel 1 tersebut, responden perempuan berjumlah 84 orang (56,00%),
sedangkan responden laki-laki sebanyak 66 orang (44,00%). Kelompok usia terbanyak adalah
25-35 tahun, yaitu 52 responden (34,67%), sedangkan kelompok usia 36—45 tahun berjumlah
25 responden (16,67%). Dari sisi lama usaha, kelompok yang telah menjalankan usaha selama
2-3 tahun merupakan kelompok terbanyak, yakni 66 responden (44,00%).

Dilihat dari jenis produk, sebagian besar responden menghasilkan makanan, yaitu 109
responden (72,67%). Responden yang menghasilkan minuman berjumlah 32 orang (21,33%),
sementara 9 responden (6,00%) menghasilkan makanan sekaligus minuman. Seluruh
responden menyatakan usahanya masih aktif pada saat penelitian dilakukan. Dengan
demikian, data penelitian menggambarkan pemilik atau pengelola IKM yang masih
menjalankan kegiatan usahanya.

3.1.2. Deskripsi Variabel Penelitian

Deskripsi variabel dilakukan melalui nilai rata-rata (mean) dan Tingkat Capaian Responden
(TCR). Hasilnya menunjukkan bahwa ketiga variabel berada pada kategori cukup kuat secara
keseluruhan, dengan perbedaan pada indikator-indikator penyusunnya.

a. Orientasi Pasar

Tabel 2. Deskripsi Variabel Orientasi Pasar

Pernyataan/indikator Mean | TCR Kategori
(%)
Produk memberikan nilai tambah bagi pelanggan 4,06 | 81,20 | Kuat

Memahami kebutuhan pelanggan sebelum mengembangkan | 3,97 | 79,47 | Cukup
produk kuat




Kepuasan pelanggan menjadi prioritas utama 4,11 | 82,13 | Kuat
Mencari informasi mengenai usaha pesaing 3,20 | 64,00 | Kurang
kuat
Merespons tindakan pesaing dengan cepat 3,27 | 65,33 | Kurang
kuat
Memperhatikan strategi pesaing 3,45 | 68,93 | Kurang
kuat
Kerja sama untuk memenuhi kebutuhan pelanggan 4,01 | 80,13 | Kuat
Berbagi informasi pelanggan dan pasar 3,86 | 77,20 | Cukup
kuat
Melibatkan pihak terkait dalam merumuskan strategi usaha | 3,65 | 72,93 | Cukup
kuat
Rata-rata 3,73 | 74,59 | Cukup
kuat

Sumber: Data primer diolah, 2026.

Pada Tabel 2, Variabel orientasi pasar memperoleh mean 3,73 dan TCR 74,59%, sehingga

termasuk kategori cukup kuat. Nilai tertinggi terdapat pada pernyataan bahwa kepuasan

pelanggan menjadi prioritas utama (mean 4,11; TCR 82,13%). Sebaliknya, nilai terendah

terdapat pada pencarian informasi mengenai usaha pesaing (mean 3,20; TCR 64,00%). Hasil

ini memperlihatkan bahwa perhatian responden relatif lebih kuat pada pelanggan daripada

aktivitas mengumpulkan informasi dan merespons pesaing.

b. Inovasi Produk

Tabel 3. Deskripsi Variabel Inovasi Produk

Pernyataan/indikator Mean | TCR Kategori
(%)
Peningkatan kualitas rasa, tekstur, keamanan, dan daya tahan | 4,14 | 82,80 | Kuat




Keunikan dan ciri khas produk 3,90 | 78,00 | Cukup
kuat

Menghasilkan atau meluncurkan produk baru secara berkala 3,67 | 73,47 | Cukup
kuat

Menawarkan berbagai variasi produk 3,73 | 74,67 | Cukup
kuat

Pengembangan dan penyempurnaan produk berdasarkan | 3,93 | 78,53 | Cukup

masukan pasar kuat
Rata-rata 3,87 | 77,49 | Cukup
kuat

Sumber: Data primer diolah, 2026.

Pada Tabel 3, Inovasi produk memperoleh mean rata-rata 3,87 dan TCR 77,49%, yang
termasuk kategori cukup kuat. Indikator dengan nilai tertinggi adalah peningkatan kualitas
produk (mean 4,14; TCR 82,80%). Sementara itu, peluncuran produk baru secara berkala
memperoleh nilai terendah (mean 3,67; TCR 73,47%). Temuan deskriptif ini menunjukkan
bahwa responden cenderung lebih menekankan peningkatan kualitas produk yang sudah ada
daripada peluncuran produk baru secara berkala.

¢. Kinerja Bisnis

Tabel 4. Deskripsi Variabel Kinerja Bisnis

Pernyataan/indikator Mean | TCR Kategori
(%)

Aset usaha dimanfaatkan secara efektif untuk menghasilkan | 4,10 | 82,00 | Kuat
keuntungan

Keuntungan/laba meningkat dari waktu ke waktu 3,72 | 74,40 | Cukup
kuat
Penjualan mengalami peningkatan 3,77 | 75,33 | Cukup

kuat




Pangsa pasar meningkat dibandingkan pesaing sejenis 3,72 | 74,40 | Cukup
kuat

Rata-rata 3,83 | 76,53 | Cukup
kuat

Sumber: Data primer diolah, 2026.

Pada Tabel 4, Kinerja bisnis memiliki mean rata-rata 3,83 dan TCR 76,53%, sehingga
termasuk kategori cukup kuat. Nilai tertinggi terdapat pada pemanfaatan aset secara efektif
untuk menghasilkan keuntungan (mean 4,10; TCR 82,00%). Adapun peningkatan laba dan
pangsa pasar masing-masing memperoleh mean 3,72 dengan TCR 74,40%. Dengan demikian,
persepsi responden terhadap efektivitas pemanfaatan aset relatif lebih tinggi dibandingkan

persepsi terhadap peningkatan laba dan perluasan pangsa pasar.

3.1.3. Model Pengukuran (Outer Model)

1. Validitas Konvergen

Tabel 5. Output Outer Loading

Konstruk Indikator Outer loading
Inovasi Produk IP1 0,844

P2 0,895

IP3 0,761

IP4 0,810

IP5 0,854
Kinerja Bisnis KB1 0,877

KB2 0,923

KB3 0,842

KB4 0,858




Orientasi Pasar OP1 0,776
OP2 0,792
OoP3 0,741
OP4 0,691
OP5 0,730
OP6 0,682
OP7 0,837
OoP8 0,742
OoP9 0,701

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4, 2026.

Pada Tabel 5, Nilai outer loading indikator inovasi produk berada pada rentang 0,761-
0,895, sedangkan indikator kinerja bisnis berada pada rentang 0,842-0,923. Pada orientasi
pasar, nilai outer loading berada pada rentang 0,682-0,837; indikator OP4 (0,691) dan OP6
(0,682) berada di bawah 0,70, tetapi mendekati batas tersebut. Oleh karena itu, penilaian

validitas konvergen juga mempertimbangkan nilai AVE.

Tabel 6. Output AVE

Konstruk AVE

Orientasi Pasar 0,695
Inovasi Produk 0,767
Kinerja Bisnis 0,555

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4, 2026.




Nilai AVE pada Tabel 6, orientasi pasar sebesar 0,695, inovasi produk sebesar 0,767, dan
kinerja bisnis sebesar 0,555. Seluruh nilai AVE lebih besar dari 0,50, sehingga berdasarkan
hasil yang dilaporkan dalam skripsi, konstruk memenubhi kriteria validitas konvergen.

2. Validitas Diskriminan

Pengujian cross loading menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki nilai loading
tertinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan konstruk lain. Indikator IP1-IP5
memiliki loading tertinggi pada inovasi produk; KB1-KB4 pada kinerja bisnis; dan OP1-OP9
pada orientasi pasar. Hasil ini menunjukkan terpenuhinya validitas diskriminan berdasarkan
kriteria cross loading yang digunakan dalam penelitian.

3. Reabilitas Diskriminan

Tabel 7. Cronbach,s Alpha

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability (rho_c)
Orientasi Pasar 0,890 0,897
Inovasi Produk 0,899 0,905
Kinerja Bisnis 0,900 0,906

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4, 2026.

Nilai Cronbach’s Alpha pada table 7, dan Composite Reliability pada seluruh konstruk
berada di atas 0,70. Orientasi pasar memiliki nilai masing-masing 0,890 dan 0,897; inovasi
produk 0,899 dan 0,905; serta kinerja bisnis 0,900 dan 0,906. Dengan demikian, instrumen
penelitian menunjukkan konsistensi internal yang memadai.

3.1.4. Model Struktural (Inner Model)

Model struktural dievaluasi menggunakan koefisien determinasi (R?) untuk melihat
kemampuan variabel eksogen dalam menjelaskan variabel endogen.

Tabel 8. R-Square (R?)

Variabel R-Square Adjusted R-Square

Inovasi Produk 0,595 0,593

Kinerja Bisnis 0,690 0,686




Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4, 2026.

Nilai R? Pada tabel 8, inovasi produk sebesar 0,595 menunjukkan bahwa orientasi pasar
menjelaskan 59,5% variasi inovasi produk, sedangkan 40,5% sisanya berkaitan dengan faktor
di luar model. Nilai R? kinerja bisnis sebesar 0,690 menunjukkan bahwa orientasi pasar dan
inovasi produk secara bersama-sama menjelaskan 69,0% variasi kinerja bisnis, sedangkan
31,0% sisanya dijelaskan oleh faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian.

3.1.5. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur bootstrapping pada SmartPLS 4. Dengan
tingkat signifikansi 5%, hipotesis dinyatakan didukung apabila T-statistics lebih besar dari 1,96
dan p-values lebih kecil dari 0,05.

Tabel 9. Hipotesis Langsung & Tidak Langsung

Hubungan antarvariabel Original T- P- Keputusan
sample statistics | values

Orientasi Pasar = Kinerja Bisnis 0,387 4,024 0,000 | H1
diterima

Orientasi Pasar = Inovasi Produk 0,772 22,509 0,000 | H2
diterima

Inovasi Produk = Kinerja Bisnis 0,495 5,201 0,000 | H3
diterima

Orientasi Pasar = Inovasi Produk = Kinerja | 0,382 4,997 0,000 | H4

Bisnis diterima

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan SmartPLS 4, 2026.

Pertama, orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja bisnis
dengan koefisien 0,387, T-statistics 4,024, dan p-values 0,000. Oleh karena itu, H1 diterima.
Kedua, orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap inovasi produk dengan
koefisien 0,772, T-statistics 22,509, dan p-values 0,000, sehingga H2 diterima.

Ketiga, inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja bisnis,
ditunjukkan oleh koefisien 0,495, T-statistics 5,201, dan p-values 0,000. Dengan demikian, H3
diterima. Keempat, pengaruh tidak langsung orientasi pasar terhadap kinerja bisnis melalui



inovasi produk memiliki koefisien 0,382, T-statistics 4,997, dan p-values 0,000. Hasil ini
menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung tersebut signifikan, sehingga H4 diterima dan
inovasi produk berperan sebagai variabel mediasi.
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Gambar 1. Model Akhir Output
3.2. PEMBAHASAN
3.2.1. Pengaruh Orientasi Pasar terhadap Kinerja Bisnis

Hasil pengujian menunjukkan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja bisnis IKM sektor makanan dan minuman di Kabupaten Lima Puluh Kota (p
= 0,387; T = 4,024; p = 0,000). Temuan ini menunjukkan bahwa perhatian pelaku usaha
terhadap kebutuhan pelanggan, kondisi pesaing, dan pemanfaatan informasi pasar berkaitan
dengan kinerja usaha yang lebih baik. Pada usaha makanan dan minuman, informasi
mengenai selera konsumen dapat menjadi pertimbangan dalam menentukan produk,
menjaga kualitas, dan menyesuaikan strategi penjualan.

Temuan ini sejalan dengan (Mulyana et al., 2020), yang menunjukkan bahwa orientasi
pasar berpengaruh terhadap kinerja bisnis melalui perhatian pada pelanggan, pesaing, dan
koordinasi internal. Hasil ini juga sejalan dengan (Octavia, 2020) yang menemukan pengaruh
orientasi pasar terhadap kinerja bisnis UKM di Provinsi Jambi. Namun, hasil deskriptif
penelitian ini memperlihatkan bahwa indikator pencarian informasi pesaing memperoleh
nilai paling rendah. Oleh sebab itu, aspek pemantauan pesaing masih menjadi bagian
orientasi pasar yang relatif perlu diperkuat.

3.2.2. Pengaruh Orientasi Pasar terhadap Inovasi Produk

Orientasi pasar terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap inovasi produk (B =
0,772; T = 22,509; p = 0,000). Koefisien tersebut merupakan koefisien jalur terbesar di antara



pengaruh langsung dalam model. Hasil ini mengindikasikan bahwa pemahaman terhadap
kebutuhan konsumen dan perkembangan pasar berhubungan erat dengan kegiatan
pengembangan produk pada IKM yang diteliti. Informasi pasar dapat dimanfaatkan untuk
memperbaiki kualitas, menambah variasi, dan menyesuaikan produk dengan preferensi
konsumen.

Hasil ini sejalan dengan (N. P. Pramuki, 2024), yang menemukan bahwa orientasi pasar
berpengaruh positif dan signifikan terhadap inovasi produk pada IKM di Bali. (Aydin, 2020)
juga menunjukkan bahwa orientasi pelanggan dan koordinasi antar fungsi berhubungan
positif dengan inovasi produk. Pada penelitian ini, nilai deskriptif inovasi produk tertinggi
terdapat pada peningkatan kualitas, sementara peluncuran produk baru secara berkala
memperoleh nilai terendah. Dengan demikian, inovasi pada responden lebih menonjol pada
peningkatan kualitas dibandingkan pengenalan produk baru secara berkala.

3.2.3. Pengaruh Inovasi Produk terhadap Kinerja Bisnis

Inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja bisnis (B = 0,495; T =
5,201; p = 0,000). Hasil ini menunjukkan bahwa pembaruan produk, baik melalui peningkatan
kualitas, keunikan, variasi, maupun penyempurnaan produk yang sudah ada, berkaitan
dengan pencapaian kinerja bisnis. Produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen
berpotensi mempertahankan daya tarik produk dan mendukung penjualan serta keuntungan
usaha.

Temuan ini sejalan dengan (Mutianto et al., 2024), yang melaporkan pengaruh inovasi
produk terhadap kinerja bisnis, serta (N. P. Pramuki, 2024), yang menunjukkan bahwa inovasi
produk berkaitan dengan kinerja pemasaran. Dalam deskripsi variabel penelitian,
peningkatan kualitas produk merupakan aspek inovasi yang paling menonjol. Sementara itu,
pada variabel kinerja bisnis, pemanfaatan aset secara efektif memperoleh nilai tertinggi.
Kedua temuan deskriptif tersebut memberikan konteks bahwa perhatian pada kualitas
produk dan pengelolaan aset merupakan aspek yang menonjol dalam jawaban responden,
meskipun hubungan antarvariabel tetap merujuk pada hasil pengujian model.

3.2.4. Pengaruh Orientasi Pasar terhadap Kinerja Bisnis melalui Inovasi Produk

Hasil pengujian menunjukkan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja bisnis melalui inovasi produk (B tidak langsung = 0,382; T = 4,997; p = 0,000).
Dengan demikian, inovasi produk berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan
tersebut. Temuan ini menunjukkan bahwa pemahaman pelaku IKM terhadap kebutuhan
konsumen dan kondisi persaingan tidak hanya berkaitan dengan kinerja bisnis secara
langsung, tetapi juga dapat diterjemahkan ke dalam pengembangan dan pembaruan produk
yang mendukung kinerja usaha.

Hasil ini sejalan dengan (Mulyana et al., 2020), yang menjelaskan peran product
innovation agility dalam hubungan orientasi pasar dan kinerja bisnis. Temuan tersebut juga



searah dengan (Mutianto et al., 2024) mengenai kontribusi inovasi produk terhadap kinerja
bisnis, serta pembahasan (Hutahayan, 2020) mengenai hubungan orientasi pasar, inovasi, dan
kinerja bisnis pada IKM sebagaimana dirujuk dalam skripsi. Dengan demikian, hasil penelitian
mendukung pentingnya penggunaan informasi pasar sebagai dasar tindakan inovasi, bukan
hanya sebagai pengetahuan mengenai pelanggan dan pesaing.

4. KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa orientasi pasar memiliki peran penting dalam
meningkatkan kinerja bisnis IKM sektor makanan dan minuman di Kabupaten Lima Puluh
Kota, baik secara langsung maupun melalui inovasi produk. Hasil pengujian menunjukkan
bahwa orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja bisnis. Temuan ini
mengindikasikan bahwa kemampuan pelaku usaha dalam memahami kebutuhan konsumen,
memperhatikan kondisi pesaing, dan menyesuaikan kegiatan usaha dengan perkembangan
pasar berkaitan dengan peningkatan kinerja bisnis.

Selain itu, orientasi pasar terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap inovasi
produk. Pemahaman terhadap kebutuhan dan preferensi konsumen dapat menjadi dasar bagi
pelaku IKM untuk meningkatkan kualitas produk, menciptakan variasi, serta mengembangkan
produk baru yang sesuai dengan permintaan pasar. Inovasi produk juga terbukti berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kinerja bisnis. Hal ini menunjukkan bahwa upaya pembaruan
dan pengembangan produk menjadi salah satu aspek yang dapat mendukung peningkatan hasil
usaha.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa inovasi produk memediasi pengaruh orientasi
pasar terhadap kinerja bisnis secara positif dan signifikan. Dengan demikian, orientasi pasar
tidak hanya berkaitan dengan kinerja bisnis secara langsung, tetapi juga melalui kemampuan
pelaku usaha dalam melakukan inovasi produk. Temuan ini menegaskan bahwa pemahaman
terhadap pasar perlu diikuti dengan upaya nyata untuk mengembangkan produk agar dapat
mendukung peningkatan kinerja bisnis IKM sektor makanan dan minuman di Kabupaten Lima
Puluh Kota.
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