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ABSTRAK 
 

Keberlangsungan bisnis di sektor UKM tidak terlepas dari strategi yang berorientasi pasar dan 
inovasi produk guna meraih keunggulan bersaing. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh orientasi pasar dan inovasi produk terhadap keunggulan bersaing. Metode penelitian yang 
digunakan adalah survei, melibatkan 35 orang sampel penelitian secara purposive non random sampling 
yang difokuskan pada restoran/kafe yang mengusung tagline cita rasa mancanegara di Jalan Margonda 
Raya Kota Depok. Alat analisis yang digunakan berupa uji asumsi klasik, uji validitas dan reliabilitas, 
uji korelasi parsial dan berganda, uji regresi, uji t dan uji ANOVA. 

      Penelitian menemukan bahwa orientasi pasar dan inovasi produk berkontribusi pengaruh 
terhadap keunggulan bersaing sebesar 85,3%. Model persamaan regresi linear berganda, Y = 13,702 + 
0,542 X1 + 0,314 X2.  Berdasarkan uji hipotesis disimpulkan bahwa variabel orientasi pasar 
perpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing, demikian pula variabel inovasi produk berpengaruh 
positif terhadap keunggulan bersaing. Bagi pelaku bisnis UKM sangat perlu untuk memberikan atensi 
dalam mendesain strategi peningkatan keunggulan bersaing melalui penekanan pada strategi yang 
berorientasi pasar dan inovasi produk. 

 
Kata kunci: 
Orientasi pasar, inovasi produk, keunggulan bersaing, UKM 
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PENDAHULUAN 

Keunggulan bersaing (competitive 
advantages) dalam sektor usaha kecil dan 
menengah (UKM) akan menentukan 
keberlangsungan bisnis. Dalam turbulensi 
persaingan bisnis yang tinggi, dituntut 
setiap pebisnis untuk menghadirkan 
keunggulan bersaing, diantaranya melalui 
strategi inovasi produk (Han et al,1998) 
dan orientasi pasar (Narver and Slater, 
1995). Orientasi produk akan memperluas 
pasar (Porter, 2008) sehingga orientasi 

produk telah menjadi bagian strategi 
penting dalam aktivitas bisnis masa depan 
(Andrew et al, 2010).  

      Kesadaran terhadap esensi 
orientasi pasar (market orientation) 
idealnya dilakukan secara 
berkesinambungan sebagai upaya 
reorientasi pasar yang mendasari strategi 
bisnis. UKM jenis bisnis kuliner pada 
beberapa kasus dinilai kuat dan tahan 
krisis karena menunjang kebutuhan dasar 
manusia, yaitu kebutuhan makan dan 
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minum. Jalan Margonda Raya Depok Jawa 
Barat salah satunya dikenal dengan 
banyaknya UKM yang bergerak di bisnis  
kuliner berupa restoran, cafe, dan warung 
makan. dengan beragam brand, baik lokal 
sampai  internasional. Pada tahapan 
observasi awal ditemukan beberapa 
fenomena seperti  munculnya  pebisnis 
kuliner yang baru, masih eksisnya pebisnis 
lama, tutup/hilangnya pebisnis lama atau 
pun berubahnya format dari bisnis yang 
pernah ada. Di kawasan Jalan Margonda 
terdapat restoran franchise internasional 
maupun lokal, berbentuk cabang atau pun 
restoran/cafe dengan entitas yang 
mandiri. Lokasi masing-masing pebisnis 
kuliner ada yang bisa langsung diakses di 
pinggir jalan maupun di dalam mall/pusat 
perbelanjaan. Puluhan restoran/kafe di 
sepanjang Jalan Margonda dapat dilihat 
pada tabel berikut ini. 

Tabel 1 
Restoran dan Kafe di Margonda Raya 

Depok 

 
Sumber: Data Penelitian diolah  

Perusahaan berorientasi pasar (market 
orientation) salah satunya adalah atensi 
terhadap pelanggan dengan menanggapi 
kebutuhan (needs) dan keinginan (wants) 
konsumen dan berusaha untuk 
memuaskan pelanggan mereka dan 
menciptakan nilai pelanggan disamping 
juga memperhatikan dinamika kompetisi 
bisnis. Keunikan hasil inovasi produk 

(product innovation) berkontribusi dan 
menjadi penentu pada keunggulan 
bersaing ((McDaniel, 2002, Urbancova, 
2013). Ketika pelanggan memperoleh 
perbedaan yang unik, unggul dan  
konsisten dalam atribut yang penting dari 
produk yang dihasilkan dibandingkan 
dengan pesaing, maka keunggulan 
bersaing akan dapat diraih. Hal ini 
menunjukkan pula pentingnya pelaku 
bisnis untuk senantiasa memperhatikan 
realitas dan dinamika pasar. 

Kehadiran UKM dalam bisnis 
restoran/kafe lokal dengan cita rasa 
mancanegara telah menghadirkan 
beragam pilihan bagi konsumen dan 
berkonsekuensi logis pada kompetisi yang 
semakin meningkat. Tantangan mengelola 
bisnis berbasis orientasi pasar dan 
kepedulian pada inovasi produk dinilai 
esensial dalam menciptakan keunggulan 
bersaing, baik berhadapan dengan pebisnis 
franchise brand internasional, franchise 
nasional/daerah, maupun dengan sesama 
entitas pebisnis lokal. 

 
 

TUJUAN PENELITIAN 
Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui dan menganalisis pengaruh 
Orientasi Pasar dan Inovasi Produk 
terhadap Keunggulan Bersaing UKM pada 
sektor bisnis kuliner. 

 
 
TELAAH LITERATUR DAN 
PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Orientasi Pasar (Market Orientation) 

Orientasi pasar mengacu pada 
keterlibatan seluruh bagian dari 
perusahaan, bersifat lintas fungsional, 
aktivitas intelijen informasi pasar, 
mengidentifikasi kebutuhan para pelaku 
pasar terutama konsumen, pemasok 
(supplier) dan pesaing (competitor). Upaya 
mempelajari cara merespons perubahan 
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secara efektif serta menciptakan produk 
dan layanan yang bernilai akan 
memberikan keunggulan kompetitif (Kohli 
dan Jaworski, 1990). Selanjutnya Gar et. al 
(2006), mengemukakan beberapa aspek 
nilai dari perusahaan yang berorientasi 
pasar yaitu: kebijakan berbasis trend pasar, 
kerja tim dan berkolaborasi (collaboration) 
berorientasi pasar, adanya empati, 
penghargaan, pemenuhan janji (keep 
promises), keterbukaan (openness), 
kepercayaan (trust). 

Orientasi pasar merupakan konsep 
yang menekankan perhatian pada pasar 
(market) agar memiliki kemampuan untuk 
menghadirkan produk (barang dan 
layanan) yang unggul kepada konsumen. 
Orientasi pelanggan didefinisikan sebagai 
suatu proses dimana perusahaan berusaha 
untuk memenuhi permintaan, nilai,  
kemampuan, preferensi dan perilaku 
pelanggan untuk memuaskan kebutuhan 
konsumen secara dinamis dan 
berkelanjutan. Pada perspektif ini orientasi 
pasar meliputi 3 komponen perilaku yaitu 
orientasi pelanggan, orientasi pesaing dan 
koordinasi interfungsional (Narver dan 
Slater, 1990). Pada sisi yang lain, terdapat 
tiga perspektif yang berbeda mengenai 
orientasi pasar yaitu dari perspektif 
budaya (cultural), perilaku (behavioral) 
dan kinerja (performance) (Homburg & 
Pflesser, 2000, Meehan, 1996).  

Orientasi pasar berusaha untuk 
memahami dan memanfaatkan faktor 
eksternal dari perusahaan guna 
mengidentifikasi dan menanggapi 
kebutuhan, permintaan dan ekspektasi 
pelanggan serta menyediakan produk 
(barang dan layanan) yang sesuai. Hal 
tersebut menempatkan orientasi pasar 
sebagai aspek utama dalam 
mengembangkan keunggulan kompetitif 
secara berkelanjutan (sustainable 
competitive advantage). Orientasi pasar 
memiliki efek positif pada kinerja bisnis 

baik dalam jangka pendek maupun jangka 
panjang (Kumar et al, 2011). Orientasi 
pasar dalam suatu organisasi mengarah 
pada perbaikan dalam penjualan dan 
pertumbuhan profitabilitas, pangsa pasar, 
kesuksesan produk baru, kepuasan 
pelanggan, bila dibandingkan dengan 
perusahaan lain yang tidak peduli dengan 
esensi berorientasi pasar. 

 
Inovasi Produk (Product Innovation) 

Inovasi produk merupakan salah satu 
tipe inovasi, selain inovasi proses, inovasi 
organisasi dan inovasi bisnis. Inovasi 
produk didefinisikan sebagai produk 
(barang atau atau jasa) baru yang 
diperkenalkan ke pasar untuk memenuhi 
kebutuhan pasar (Damanpour, 1991). 
Terdapat 3 karakteristik inovasi produk 
yaitu keunggulan produk, biaya produk 
dan kredibilitas produk.  Inovasi produk 
adalah inovasi yang digunakan dalam 
keseluruhan operasi perusahaan dimana 
sebuah produk baru diciptakan dan 
dipasarkan, termasuk inovasi di segala 
proses fungsionil/ kegunaannya 
(Crawford dan De Benedetto: 2000). 

 
Keunggulan Bersaing (Competitive 
Advantages) 

Ketika suatu entitas bisnis mampu 
menawarkan nilai lebih atau keunggulan 
pada konsumen dibandingkan pesaing 
maka akan menghasilkan keunggulan 
bersaing (Kotler et al., 2005, Porter, 2008). 
Keunggulan bersaing diraih pada aktivitas 
dalam suatu industri atau pasar melalui 
penciptaan nilai ekonomi secara kompetitif 
(Barney, 2010). 

 
Pengembangan Hipotesis 

Penelitian Talaja, et al., (2017) 
menemukan bahwa orientasi pasar 
berpengaruh positif secara signifikan 
terhadap keunggulan bersaing. Demikian 
pula dengan penelitian oleh Dalimunthe 
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(2017) menjelaskan bahwa terdapat 
pengaruh langsung dan positif secara 
signifikan antara orientasi pasar terhadap 
keunggulan bersaing. Didasari hasil 
penelitian terdahulu, maka hipotesis 
pertama yang diajukan adalah: 
H1 : Orientasi pasar berpengaruh positif 
terhadap Keunggulan Bersaing 

 
Penelitian Sherlin (2016) 

menyimpulkan tidak adanya pengaruh 
yang signifikan antara inovasi produk 
terhadap keunggulan bersaing. Hal 
tersebut berbeda dengan hasil penelitian 
Djodjobo dan Tawas (2014) yang 
menyimpulkan bahwa inovasi produk 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keunggulan bersaing. Demikian 
pula dengan penelitian Dalimunthe (2017) 
juga menyimpulkan bahwa terdapat 
pengaruh langsung dan positif secara 
signifikan antara inovasi produk terhadap 
keunggulan bersaing, Peneliti Chen dan 
Chang (2013) yang secara khusus meneliti 
inovasi produk berbasis green product 
inovation juga telah menemukan adanya 
pengaruh positif dan signifikan inovasi 
produk terhadap keunggulan bersaing 
perusahaan. Didasari beberapa hasil 
penelitian terdahulu tersebut, maka 
hipotesis kedua yang diajukan adalah 
sebagai berikut: 
H2: Inovasi produk berpengaruh terhadap 
Keunggulan Bersaing. 

 
Gambar 1 

Rerangka Pemikiran 

 
 

METODE PENELITIAN 
Metode Penelitian 

Mengacu pada pendapat Sekaran 
(2013) maka jenis penelitian ini termasuk 
pada metode survey. Pendekatan yang 
digunakan adalah eksplanatory research. 

 
Lokasi dan Waktu Penelitian  

Atas dasar pertimbangan tujuan 
penelitian, objek penelitian, aksebilitas 
pengumpulan data, faktor efisiensi waktu 
dan biaya, maka penelitian dilakukan pada 
UKM kuliner lokal dengan tagline cita rasa 
mancanegara yang berada di Jalan 
Margonda Raya Kota Depok Jawa Barat 
yang difokuskan di 7 lokasi yaitu: 
Takarajima, Hello Bingsu Cafe,  Shirin 
Arabian Restaurant, Zoe Cafe & Library, 
Mix Dinner & Florist, Fat Bubble, dan 
Milan Pizzeria Cafe. Penelitian dilakukan 
pada Mei s/d Agustus 2017. 

 
Populasi, Teknik Sampling dan Sampel 
Penelitian 

Populasi terdiri pengusaha UKM 
Kuliner di Jalan Margonda Raya Depok. 
Adapun batasan populasi dari 
restoran/kafe yang memenuhi batasan 
kriteria sebagai berikut: (1) Bisnis kuliner 
berbentuk retoran/kafe, (2) Restoran/kafe 
non Franchise (3) Restoran/kafe lokal yang 
menggunakan tagline cita rasa 
mancanegara dan (4) berlokasi akses 
langsung di pinggir jalan Margonda Raya 
(5) tidak berada dalam gedung mall/pusat 
perbelanjaan. Berdasarkan batasan 
anggota populasi tersebut, anggota 
populasi dipilih 7 restoran/kafe. 

Adapun jumlah sampelnya, dari 
masing-masing restoran/café, responden 
dipilih dengan teknik purposed non random 
sampling, yaitu pemilihan sampel 
berdasarkan kriteria tertentu yang 
ditetapkan peneliti (Kuncoro, 2003) 
dimana: responden, subjek atau elemen 
yang dipilih ditentukan peneliti dan 
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mengabaikan yang tidak sesuai kriteria 
yang ditentukan (Morissan, 2014). 

Peneliti menentukan calon responden 
yang dilibatkan adalah yang minimal telah 
lebih dari 2 kali kunjungan. Masing-
masing lokasi ditentukan sejumlah 5 
responden, sehingga total responden 
menjadi 35 orang. Jumlah ini memenuhi 
syarat minimal sampel survey sejumlah 
minimal 10 kali dari jumlah variabel 
penelitian (Sekaran, 2013). 

 
Operasionalisasi Variabel 

Tabel 2 
Operasionalisasi Variabel Penelitian 

 
 

Sumber dan Jenis Data 
     Data bersumber dari data primer 

dan sekunder. Data Primer merupakan 
data yang diperoleh dari responden secara 
langsung melalui kuesioner sedangkan 
Data Sekunder diperoleh dari berbagai 
referensi yang terkait dengan 
permasalahan yang diteliti. Jenis data 
utama penelitian ini berupa data 
kuantitatif. 

 
Prosedur Pengumpulan Data 

Digunakan dua macam pendekatan 
yaitu: (1). Metode riset kepustakaan, 

dilakukan dengan studi telaah literatur, 
referensi dan jurnal ilmiah yang 
berhubungan dengan permasalahan yang 
diteliti. (2). Metode riset lapangan, 
Pendekatan ini dilaksanakan dengan 
mengadakan observasi, wawancara dan 
penyebaran kuesioner. Wawancara 
dilakukan tanya jawab dengan pelaku 
UKM setempat untuk memperoleh 
keterangan-keterangan yang terkait 
dengan penelitian. Adapun kuesioner 
diberikan kepada responden penelitian. 
Kuesioner diberikan bobot sesuai dengan 
skala Likert.  

 
Teknik Analisis Data  
Uji Validitas dan Reliabilitas 
a. Validitas Instrumen 

Tahapan analisis data statistik dalam 
penelitian ini menggunakan software 
SPSS 20 for Windows. Uji coba secara 
empirik menggunakan korelasi 
product moment.  Suatu kuesioner 
dinyatakan valid apabila nilai r yang 
diperoleh dari hasil perhitungan (rxy) 
lebih besar daripada nilai rtabel 
dengan taraf signifikan 5%.   

b. Reliabilitas Instrumen 
Reliabilitas menunjukkan sejauh mana 
suatu pengukuran dapat 
menghasilkan hasil yang stabil bila 
dilakukan pengukuran ulang kepada 
subyek yang sama.  Uji reliabilitas 
menggunakan teknik rumus Alpha 
Cronbach. Suatu kuesioner dinyatakan 
reliabel apabila nilai rhitung lebih 
besar daripada nilai rtabel dengan 
taraf signifikan 5%. 
 

Uji Normalitas 
Uji Normalitas digunakan karena 

pemakaian tehnik analisa korelasi yang 
akan dipergunakan mensyaratkan 
dipenuhinya ketentuan data dari variabel 
yang akan diteliti berdistribusi normal atau 
mendekati normal.  Pengujian Normalitas 
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dilakukan dengan menggunakan rumus 
Chi Kuadrat (X2). Nilai Chi Kuadrat hitung 
ini dikonsultasikan dengan nilai Chi 
Kuadrat tabel dengan derajat kebebasan 
(df)=k-1 dan taraf signifikan a=5%.  
Distribusi data akan dikatakan normal 
apabila X2hitung < X2tabel.  Hal ini juga 
berarti nilai-nilai yang diobservasi tidak 
menyimpang secara signifikan dari 
frekuensi harapan. 

 
Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi untuk 
mengukur besarnya persentase dari 
variabel bebas terhadap variabel terikat 
dengan menggunakan rumus: KD = r2 x 
100%. 

 
Uji F (Anova) 

Uji F digunakan untuk mengetahui 
apakah model mempunyai hubungan 
linear antara variabel independen terhadap 
variabel dependen. Adapun kriteria 
pengujian : 
- Ho diterima, jika Fhitung < Ftabel 

berarti tidak ada hubungan linear 
antara variabel independen terhadap 
variabel dependen. 

- Ho ditolak, jika Fhitung > Ftabel  
berarti ada hubungan linear antara 
variabel independen terhadap variabel 
dependen. 
 

Analisis Regresi  
Analisis Regresi dengan persamaan 

berikut ini:   
 Y = a + b1 X1 + b2 X2  
Dimana : 
             Y          = Keunggulan bersaing 
             X1 = Orientasi pasar  
             X2 = Inovasi produk 
             b1, b2    = Koefisien regresi 
 

Uji t  
Untuk mengetahui pengaruh 

Orientasi pasar (X1) dan Inovasi produk 

(X2) terhadap Keunggulan bersaing (Y) 
menggunakan uji t (uji parsial),  Adapun 
kriteria uji t antara variabel independen 
dengan variabel dependen mengunakan 
keputusan uji sebagai berikut: 
- Ho diterima jika t hitung < t tabel, 

artinya tidak ada pengaruh parsial 
dari masing-masing variabel bebas 
yaitu Orientasi pasar (X1) atau Inovasi 
produk (X2) terhadap variabel 
dependen yakni Keunggulan bersaing 
(Y)  

- Ho ditolak jika, t hitung > t tabel, 
artinya ada pengaruh yang signifikan 
antara masing-masing  variabel bebas 
Orientasi pasar (X1) atau Inovasi 
produk (X2) terhadap variabel 
dependen yakni Keunggulan bersaing 
(Y)  
 
 

HASIL PENELITIAN DAN 
PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 
Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji Validitas variabel Orientasi Pasar 
(X1), Inovasi produk (X2) dan Keunggulan 
bersaing (Y) menunjukkan bahwa 
keseluruhan item variabel valid. Demikian 
pula hasil uji reliabilitas masig-masing 
variabel penelitian tersebut dinyatakan 
reliabel. 

 
Uji Normalitas 

Hasil uji normalitas orientasi pasar 
(X1), diperoleh nilai X2hitung sebesar 
16,832, sedangkan nilai X2tabel pada taraf 
signifikan  = 0,05 dan derajat kebebasan 
(df) = 16 adalah sebesar 26,294. Dengan 
demikian X2hitung < dari pada X2tabel. 
Hal ini berarti frekuensi data untuk 
orientasi pasar (X1), berdistribusi normal 
atau tidak menyimpang dari frekuensi 
yang diharapkan.     

Hasil uji normalitas inovasi produk 
(X2) diperoleh nilai X2hitung sebesar 7,967 
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sedangkan nilai X2tabel pada taraf 

signifikan  = 0,05 dan derajat kebebasan 
(df) = 20 adalah sebesar 31,410. Dengan 
demikian X2hitung < daripada X2tabel.  
Hal ini berarti frekuensi skor/data hasil 
observasi untuk inovasi produk (X2) 
berdistribusi normal atau tidak 
menyimpang dari frekuensi yang 
diharapkan.   

Pada uji normalitas keunggulan 
bersaing (Y), diperoleh nilai X2hitung 
sebesar 13,756 sedangkan nilai X2tabel 
pada taraf signifikan  = 0,05 dan derajat 
kebebasan (df) = 15 adalah sebesar 24,974.  
Dengan demikian X2hitung < daripada 
X2tabel. Hal ini berarti frekuensi skor/data 
hasil observasi untuk keunggulan bersaing 
(Y) berdistribusi normal atau tidak 
menyimpang dari frekuensi yang 
diharapkan. 

 
Koefisien Determinasi Orientasi Pasar dan 
Inovasi Produk terhadap Keunggulan 
Bersaing 

Tabel 3 
Model Summary 

 
Berdasarkan pada tabel tersebut diatas 

yakni model summary yang menghasilkan 
nilai R sebesar 0,924 dan nilai R Square 
sebesar 0,853 atau 85,3%, yang 
menunjukkan bahwa secara simultan 
orientasi pasar (X1) dan  inovasi produk 
(X2) memiliki kontribusi pengaruh 
terhadap keunggulan bersaing (Y) sebesar 
85,3% sedangkan sisanya 14,7% 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 
diteliti. 

 
 

Uji Anova (Uji F) 
Hasil Uji ANOVA (Uji F) dapat dilihat 

pada tabel berikut ini. 
Tabel 4 
Anova 

 
Berdasarkan table diatas, terlihat 

bahwa dari hasil uji  ANOVA (Analysis of 
Variance) atau Ftest dalam penelitian ini 
berupa Univariate Two Way Analysis of 
Variance karena  variabel bebas ada 2, 
sedangkan variabel terikat ada satu. Uji 
ANOVA diperoleh nilai sebesar 109.603 
dimana lebih besar dari Ftabel (34) sebesar 
2,880 dengan tingkat signifikan sebesar 
0,000.  

Hal ini menunjukkan bahwa 
penekanan pada strategi yang tertuju pada 
esensi orientasi pasar maupun ragam 
inovasi produk (barang dan jasa) yang 
dilakukan oleh masing-masing entitas 
restoran/kafe yang dijalankan selama ini 
harus dipertahankan, bila perlu 
ditingkatkan secara berkesinambungan 
untuk mewujudkan dan mencapai 
pengguatan keunggulan bersaing. 

 
Analisis Regresi  

Hasil analisis regresi dapat dilihat 
pada tabel berikut ini: 

Tabel 5 
Analisis Regresi  
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 Berdasarkan tabel diatas, dapat 
diketahui persamaan regresinya Y = 13,702 
+ 0,542 X1 + 0,314 X2 yang dapat dijelaskan 
sebagai berikut :  
a.  Nilai koefisen regresi orientasi pasar 

(X1) terhadap keunggulan bersaing (Y) 
adalah sebesar 0,542 atau bernilai 
positif.   

b.  Nilai koefisien regresi variabel inovasi 
produk (X2) terhadap (Y) adalah 
sebesar 0,314 atau bernilai positif. 
 

Uji t (Uji Hipotesis Pengaruh secara 
Parsial) 

Untuk mengetahui apakah masing-
masing orientasi pasar (X1) dan variabel 
inovasi produk (X2) secara parsial 
mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap keunggulan bersaing (Y) 
dilakukan pengujian t  dengan cara 
membandingkan antara hasil thitung 
dengan ttabel. 

 Tabel 6 
Hasil Uji t 

 
Berdasarkan hasil uji t tersebut di atas, 

terbukti bahwa secara signifikan orientasi 
pasar (X1) mempunyai pengaruh positif  
terhadap keunggulan bersaing (Y) dimana 
nilai thitung lebih besar dari tTabel, 
sedangkan inovasi produk (X2) juga 
mempunyai pengaruh positif  terhadap 
keunggulan bersaing (Y), dimana nilai 
thitung lebih besar dari ttabel,.  Dengan 
demikian orientasi pasar (X1) dan inovasi 
produk (X2) secara signifikan mempunyai 
pengaruh terhadap keunggulan bersaing 
(Y).   

  
 

PEMBAHASAN 
Penelitian ini menemukan model 

bahwa orientasi pasar (X1) dan  inovasi 

produk (X2) memiliki kontribusi pengaruh 
terhadap keunggulan bersaing (Y) sebesar 
85,3%. Adapun temuan model persamaan 
regresi linear ganda dalam penelitian ini 
adalah Y = 13,702 + 0,542 X1 + 0,314 X2. 

 
Pengaruh orientasi pasar terhadap 
keunggulan bersaing  

Nilai koefisien regresi orientasi pasar 
yaitu b1 sebesar 0,542 pada model 
persamaan regresi linear berganda 
menunjukkan bahwa orientasi pasar 
mempunyai pengaruh pada arah yang 
positif, artinya semakin tinggi kebijakan 
yang berorientasi pasar, maka akan 
berpengaruh pada semakin tingginya 
keunggulan bersaing.  

Hasil penelitian sejalan dengan 
penelitian Talaja, et al., (2017) yang 
menemukan bahwa orientasi pasar 
berpengaruh positif secara signifikan 
terhadap keunggulan bersaing. Penelitian 
ini juga sejalan dengan penelitian oleh 
Dalimunthe (2017) yang menemukan 
bahwa terdapat pengaruh langsung dan 
positif secara signifikan antara orientasi 
pasar terhadap keunggulan bersaing. 

Temuan penelitian ini menunjukkan 
bahwa variabel orientasi pasar, dimana 
dalam penelitian ini lebih ditekankan pada 
value utama perusahaan, segmentasi 
pasar, pemenuhan kebutuhan, keinginan 
pelanggan, orientasi pelanggan dan 
pesaing serta koordinasi lintas fungsi 
memberikan pengaruh positif terhadap 
keunggulan bersaing. 

 
Pengaruh inovasi produk terhadap 
keunggulan bersaing  

Nilai koefisien regresi inovasi produk 
yaitu b2 sebesar 0,314 pada model 
persamaan regresi linear berganda 
menunjukkan bahwa inovasi produk 
mempunyai pengaruh pada arah yang 
positif, artinya semakin tinggi kebijakan 
inovasi produk, maka akan berpengaruh 
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pada semakin tingginya keunggulan 
bersaing.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan 
penelitian Djodjobo dan Tawas (2014) yang 
menemukan bahwa inovasi produk 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keunggulan bersaing. Demikian 
pula dengan penelitian Chen dan Chang 
(2013) yang secara khusus meneliti inovasi 
produk berbasis green product inovation 
yang menemukan adanya pengaruh positif 
dan signifikan inovasi produk terhadap 
keunggulan bersaing perusahaan. Hasil 
penelitian ini juga sejalan dengan 
penelitian Dalimunthe (2017) juga 
menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh 
langsung dan positif secara signifikan 
antara inovasi produk terhadap 
keunggulan bersaing.   

Temuan penelitian ini menunjukkan 
bahwa variabel Inovasi produk, dimana 
dalam penelitian ini lebih ditekankan pada 
pengembangan desain produk, desain 
kekhasan merek, Kekhasan produk, 
Mengelola Produk dan Keanekaragaman 
produk memberikan pengaruh positif 
terhadap keunggulan bersaing. 

 
 

KESIMPULAN 
1. Orientasi pasar berpengaruh positif 

terhadap variabel keunggulan 
bersaing; semakin tinggi orientasi 
pasar maka semakin tinggi pula 
keunggulan bersaing.  

2. Inovasi produk berpengaruh positif 
terhadap variabel keunggulan 
bersaing; semakin tinggi inovasi 
produk maka semakin tinggi pula 
keunggulan bersaing.  
 
 

SARAN 
1. Pelaku usaha UKM di lokasi penelitian 

sangat perlu untuk memprioritaskan 
strategi yang berorientasi pasar 

termasuk trend kebutuhan, keinginan 
dan ekpektasi dari konsumen, 
kemitraan dengan supplier serta 
scanning terhadap kompetitor. 
Demikian juga perhatian dalam 
melakukan inovasi produk yang 
memberikan nilai tambah (added 
value) sekaligus solusi bagi pelanggan.  

2. Keunggulan bersaing (competitive 
advantages) telah menjadi 
keniscayaan agar bisa survive di 
tengah dinamika kompetisi bisnis 
kuliner dan perkembangan pasar, 
termasuk kebutuhan, keinginan dan 
ekspektasi konsumen serta strategi 
dari kompetitor (lama maupun 
pemain baru) yang relatif cepat. Hal ini 
idealnya selalu menjadi perhatian 
pelaku usaha sektor UKM bisnis 
kuliner agar tetap eksis dan 
berkembang. 

3. Mengingat keterbatasan penelitian ini 
dari segi variabel penelitian dan 
indikator dari variabel serta cakupan 
sampel penelitian, diharapkan pada 
pengembangan penelitian selanjutnya 
bisa dilakukan dengan penguatan 
pada  beberapa aspek tersebut. 
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