BAB Il
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN

HIPOTESIS

2.1. Landasan Teori
2.1.1. Inovasi Produk
2.1.1.1Pengertian Inovasi Produk

Lukas dan Ferrell (2000;240) mendefinisikan inovasi produk sebagai
suatu proses dalam membawa teknologi baru untuk digunakan guna
mengembangkan produk tersebut.

Definisi mengenai pengertian inovasi produk menurut Crawford & De
Benedetto (2000: 9) inovasi produk adalah “Inovasi yang digunakan dalam
keseluruhan operasi perusahaan dimana sebuah produk baru diciptakan dan
dipasarkan, termasuk inovasi di segala proses fungsionil/ kegunaannya.”

Berdasarkan pada definisi inovasi produk di atas maka penulis menarik
kesimpulan bahwa yang dimaksud dengan inovasi produk adalah:

“Suatu usaha yang dijalankan perusahaan untuk menciptakan produk baru
yang bertujuan untuk menyesuaikan dengan selera konsumen dan dapat
meningkatkan penjualan.”Dengan demikian dapat dikatakan bahwa bertambah
banyaknya jumlah barang yang ditawarkan kepada konsumendan ditunjang
dengan arus informasi tentang produk yang mudah diperoleh, menyebabkan
mereka semakin selektif dalam membeli suatu barang, baik dalam kualitas, desain

corak, warna maupun harganya.

14
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2.1.1.2 Indikator yang Mempengaruhi Inovasi Produk
Lukas dan Ferrell (2000;240) menjelaskan adanya beberapa indikator dari

inovasi produk, yaitu:

1. Perluasan lini (line extensions) yaitu produk yang dihasilkan perusahaan
tidaklah benar-benar baru tetapi relatif baru untuk sebuah pasar.

2. Produk baru (me too — product) yaitu produk baru bagi perusahaan tetapi tidak
baru bagi pasar.

3. Produk benar — benar baru (new — to — the — world - product) adalah produk

yang termasuk baru baik bagi perusahaan maupun pasar.

2.1.2 Definisi Orientasi pasar
2.1.2.1 Pengertian Orientasi Pasar

Lamb et al. (2001) juga mengemukakan bahwa orientasi pasar sebagai
suatu konsep pemasaran meliputi tiga hal:

1. Fokus pada kemauan dan keinginan konsumen, sehingga organisasi dapat
membedakan produknya dengan produk yang ditawarkan oleh pesaing.

2. Mengintegrasikan seluruh aktivitas organisasi termasuk di dalamnya produksi
untuk memuaskan kebutuhan konsumen.

3. Pencapaian tujuan jangka panjang organisasi dengan memuaskan kebutuhan
dan keinginan konsumen secara hukum, serta bertanggung jawab atas semua
kebijakan tentang konsumennya.

Berpedoman pada Noble et al. (2002); Lamb et al. (2001); Narver dan

Slater (1990); Han et al. (1998), Sudirman (2003), bahwa orientasi pasar adalah
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suatu konsep multidimensional yang dapat dirumuskan melalui konsep: orientasi
pelanggan, orientasi pesaing, koordinasi antarfungsi, dan pembelajaran pada
pelanggan.

Berdasarkan konsep diatas penulis mendefinisikan orientasi pasar adalah
suatu konsep multidimensional yang dapat dirumuskan melalui konsep: orientasi
pelanggan, orientasi pesaing, koordinasi antarfungsi, dan pembelajaran pada
pelanggan
2.1.2.3 Indikator Orientasi Pasar

Evolusi strategi pemasaran dapat dipandang sebagai filosofi persaingan
yang secara kuat memengaruhi suatu aktivitas pemasaran organisasi. Menurut
Lamb et al. (2001) filosofi persaingan dapat dikembangkan melalui empat tahap
evolusi orientasi:

1. Orientasi produksi
Suatu filosofi yang berfokus pada kemampuan internal perusahaan yang
melebihi dari keinginan dan kebutuhan pasar. Orientasi produksi menjadi
keliru karena tidak mempertimbangkan apakah produk dan jasa yang
dihasilkan oleh perusahaan merupakan produk yang paling efisien serta cocok
dengan kebutuhan pasar, sementara itu konsumen menjadi target pasar yang

akan dilayaninya.

2. Orientasi penjualan
Didasarkan pada suatu filosofi bahwa orang membeli barang atau jasa.

Perusahaan menggunakan teknik penjualan yang agresif dan penjualan yang
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tinggi akan mendatangkan keuntungan yang tinggi pula. Orientasi penjualan
menjadi tidak tepat, karena tidak mempertimbangkan kualitas tenaga
penjualnya, sangat sulit meyakinkan orang untuk membeli produknya,
seringkali produk yang mereka tawarkan tidak sesuai dengan harapan dan
keinginnan konsumennya.

. Orientasi pemasaran

Didasarkan pada suatu filosofi bahwa suatu penjualan tidak tergantung pada
penjualan yang agresif, tetapi lebih pada keputusan konsumen untuk membeli
produk. Orientasi pemasaran lebih diarahkan untuk memahami pesaing, fokus
pada konsumen, koordinasi antarfungsi dalam rangka memberikan nilai yang

terbaik.

. Orientasi sosial

Didasarkan pada filosofi bahwa suatu organisasi itu ada, tidak hanya untuk
memuaskan kebutuhan yang diinginkan konsumen dan memenuhi tujuan
organisasi, tetapi juga untuk melindungi kepentingan yang terbaik atas

indivindu dan masyarakat dalam jangka panjang.

2.1.3 Keunggulan Bersaing
2.1.3.1 Pengertian Keunggulan Bersaing

Keunggulan bersaing merupakan hasil dari implementasi strategi yang
memanfaatkan berbagai sumber daya yang dimiliki perusahaan Bharadwaj et
al dalam Sensi Tribuana Dewi (2005;133). Sedangkan menurut Porter (1994)
dalam Suparyadi (2003: 146) “keunggulan bersaing tidak dapat dipahami

dengan cara memandang sebuah perusahaan sebagai suatu keseluruhan, tetapi
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harus dari asal keunggulan bersaing itu, yaitu berbagai aktivitas berlainan yang
dilakukan oleh perusahaan dalam mendesain, memproduksi, memasarkan,

menyerahkan dan mendukung produknya

Berdasarkan hal-hal diatas penulis mendefinisikan keunggulan bersaing
sebagai strategi benefit dari perisahaan yang melakukan kerja sama untuk
menciptakan keunggulan bersaing yang lebih efektif dalam pasarnya.
2.1.3.2 Pencapaian Keunggulan Bersaing

Menurut Eddy Suprayitno (2011) untuk mencapai keunggulan bersaing

berkelanjutan, diperlukan hal-hal berikut ini, yaitu :

1. Tingkat keterlibatan yang tinggi oleh para anggota organisasi dalam kontak

personal dengan pelanggan.

2. Wawancara dan survey reguler dengan pekerja untuk mengukur iklim dan
budaya pelayanan internal dalam kaitannya dengan peningkatan kualitas
dan mengidentifikasikan tindakan-tindakan yang akan dilakukan yang

didasarkan pada hasil survey pelanggan.

3. Pengukuran kinerja distribusi tiap fungsi terhadap pencapaian tujuan.

4. Pelayanan jasa individual dalan tim swakelola dan didanai oleh badan
peningkatan kualitas yang beroperasi diberbagai level organisasi secara

keseluruhan.

5. Komunikasi ditargetkan dan disesuaikan untuk meningkatkan kualitas

pelayanan kepada kelompok dan menentukan apa yang diharapkan dari
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mereka dengan menetukan apa yang diharapkan dari mereka dengan

menentukan perilaku tertentu yang diharapkan.

Imbalan untuk semua orang didasarkan pada tercapainya tujuan kualitas

pelayanan internal.

Diakuinya model peran kualitas pelayanan yang baik melalui saluran-
saluran komunikasi internal dan media eksternal seperti iklan.
Karyawan didorong untuk berkomunikasi melalui dialog dengan pelanggan

dalam keadaan terbebas dari tugas-tugas rutinnya.

Pengembangan dan training pribadi dipusatkan pada kompetensi kualitas
pelayanan dan dengan menggunakan data kinerja yang dikumpulkan yang
bertujuan untuk meninjau ulang asumsi-asumsi peran dan tuntutan

pelanggan.

Fokus pada pembinaan hubungan kerja yang saling mendukung yang
melewati batas-batas departemen yang didasarkan pada kepercayaan
(komunikasi yang baik dan janji yang realistis) dan bukan hanya pada

pelanggan eksternal.

Kerangka konsep dan ketrampilan harus dibuat dan digunakan untuk
meningkatkan proses organisasi yang berdampak pada output pelayanan

sehingga juga mempengaruhi persepsi pelanggan tentang kualitas.
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Tujuan utama perusahaan adalah memaksimalkan keuntungan atau
kekayaan, terutama bagi para pemegang sahamnya, terwujud berupa upaya
peningkatan atau memaksimilisasi nilai pasar atas harga saham perusahaan yang
bersangkutan. Tujuan ini bersifat garis besar, karena pada praktiknya tujuan itu
senantiasa dipengaruhi keputusan-keputusan dibidangkeuangan. Untuk lebih
memahaminya, pertama-tama harus ditelaah apa yang sebenarnya yang disebut
sebagai maksimalisasi laba serta berbagai hambatan dan rintangan yang
menghadangnya. Selanjutnya akan mengalihkan perhatian kepada tujuan
maksimalisasi kekayaan para pemegang saham. Seterusanya akan melihat
perbedaan tujuan ini dengan tujuan memaksimalisasi keuntungan dan mengapa
hal itu selalu mejadi tujuan dari suatu perusahaan.
2.1.3.3 Indikator Keunggulan Bersaing

Dalam penelitian yang telah dilakukan Droge dan Vickery (1994) dalam
Sensi Tribuana Dewi (2006 : 27) ada tiga indikator yang digunakan untuk
mengukur keunggulan bersaing adalah 1). Keunikan produk 2). Kualitas produk
3). Harga yang bersaing. Dalam penelitian ini penulis menggunakan indikator
sesuai apa yang dikemukakan oleh Droge dan Vickery (1994) dalam Sensi

Tribuana Dewi (2006 : 27), yaitu :

1. Keunikan produk

Adalah keunikan yang dimiliki oleh produk yang dihasilkan perusahaan
sehingga membedakannya dari produk pesaing atau produk umum di

pasaran. Sebagai sebuah terobosan yang dihasilkan perusahaan dalam
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menuangkan hasil ide-ide atau gagasan sehingga menciptakan sesuatu yang
berbeda atau unik dari yang lain (pesaing) sehingga mampu memiliki daya

tarik bagi pelanggan.

2. Kualitas produk

Adalah kualitas dari produk yang berhasil diciptakan oleh perusahaan.
Pintar dalam memilih bahan baku yang bermutu tinggi, sehingga

menghasilkan produk yang berkualitas atau lebih dibandingkan pesaing.

3. Harga bersaing

Adalah kemampuan perusahaan untuk menghasilkan produk dengan harga
yang mampu bersaing di pasaran. Dengan terciptanya suatu produk yang
unik dan berkualitas, perusahaan harus bisa menyesuaikan harga supaya
harga tersebut sesuai dengan daya beli pelanggan (terjangkau) dalam kata

lain tidak membebankan pelanggan.

2.1.4 Keterkaitan Antara Variabel

2.1.4.1 Keterkaitan Antara Inovasi Produk Dengan Keunggulan Bersaing

Adanya kesamaan tampilan produk sejenis dari pesaing merupakan faktor
pendorong terjadinya inovasi produk, biasanya produk pesaing itu muncul tanpa
mengalami perubahan yang berarti bahkan cenderung statis. Keadaan tersebut
dapat menjadi hal yang menguntungkan, karena persaingan yang timbul dengan

munculnya produk pesaing dapat di atasi dengan melakukan inovasi produk.



22

Hal ini juga sejalan dengan pendapat Cooper (2000 p. 38) bahwa
keunggulan produk baru sangat penting dalam lingkaran pasar global yang sangat
bersaing. Keunggulan tersebut tidak lepas dari pengembangan produk inovasi
yang dihasilkan sehingga akan mempunyai keunggulan dipasar yang selanjutnya

akan menang dalam persaingan.

Wahyono (2002;28-29) menjelaskan bahwa inovasi yang berkelanjutan
dalam suatu perusahaan merupakan kebutuhan dasar yang pada gilirannya akan
mengarah pada terciptanya keunggulan kompetitif. Secara konvensional, istilah
inovasi dapat diartikan sebagai terobosan yang berkaitan dengan produk-produk
baru. Namun seiring dengan perkembangan yang terjadi, pengertian inovasi juga
mencakup penerapan gagasan atau proses yang baru. Inovasi juga dipandang
sebagai mekanisme perusahaan dalam beradaptasi dengan lingkungannya yang

dinamis.

2.1.4.2 Keterkaitan Antara Orientasi Pasar Dengan Keunggulan Bersaing
Orientasi pasar merupakan sesuatu yang penting bagi perusahaan sejalan
dengan meningkatnya persaingan global dan perubahan dalam kebutuhan
pelanggan dimana perusahaan menyadari bahwa mereka harus selalu dekat
dengan pasarnya.
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
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devisi riset dan pengambangan produk atau mendiskusikan dengan pimpinan
perusahaan bagaimana kekuatan pesaing dan strategi — strategi yang

dikembangkan (Ferdinand, 2000, p. 18).

2.1.4.3 Keterkaitan Antara Orientasi Pasar Dan Inovasi Produk Dengan

Keunggulan bersaing

. Menurut Bagas Prakosa (2005;51) bahwa telah dibuktikan bahwa untuk
memperoleh keunggulan bersaing, kinerja perusahaan dapat dipengaruhi oleh
orientasi pasar, orientasi pembelajaran, dan inovasi. Dari berbagai pendapat diatas
peneliti menggunakan argumen Bagas Prakosa (2005;51),hal ini akan digunakan
peneliti sebagai teori penghubung antara orientasi psar dan inovasi produk

terhadap keunggulan bersaing.

2.1.4.4 Keterkaitan Antara Orientasi Pasar Dengan Inovasi Produk

Manzano et al (2005) mengatakan bahwa orientasi pasarmenyangkut
bagaimana informasi diperoleh , disebarkan dan dibuatkan implementasinya

(inovasi produk). Ketiga ini saling berhubungan satu dengan yang lainya.

2.1.5 Hasil Penelitian Sebelumnya
Selanjutnya untuk mendukung penelitian ini dapat disajikan penelitian
terdahulu sehingga dapat membedakan keoriginalitasan penelitian. Penelitian

terdahulu ini disajikan dalam tabel 2.1 sebagai berikut:
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Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
Nama dan
No. Tahun Judul Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan
Penelitian
1 Bagas Pengeruh Telah dibuktikan e Variabel e Menggunakan
Prakosa Orientasi bahwa untuk orientasi pasar lima variabel
(2005) Pasar, memperoleh dan inovasi e X1dan X2
Inovasi dan keunggulan yang digunakan berbeda
Orientasi bersaing, kinerja sama.
pembalajaran | perusahaan dapat e Skala Ordinal
Tehadap dipengaruhi oleh e Respondenya
Kinerja orientasi pasar, sama langsung
Perusahaan orientasi pada pemilik
Untuk pembelajaran dan usaha
Mencapai inovasi.
Keunggulan
Bersaing
2 Sensi Analisis Hasil penelitian ini | Variabel dependen y | Variabel independen
Tribuana | Pengaruh menyatakan bahwa | adalah  keunggulan | X; vyang di teliti
Dewi Orientasi orientasi pasar dan | bersaing adalah inovasi produk
(2006) Pasar Dan | inovasi produk dan Xyyang diteliti
Inovasi pengaruhnya adalah orientasi pasar
Produk terhadap
Terhadap keunggulan
Keunggulan bersaing
Bersaing
Untuk
Meningkatkan
Kinerja
Pemasaran
3 | Mohamad | Pengaruh Hasil penelitian ini | Variabel orientasi ¢ Menggunakan
Yusak orientasi menyatakan bahwa | pasar dan inovasi empat variabel
Anshori pasar, adanya  pengaruh | yang digunakan e Variabel X3, X,,
(2010) inttelektual orientasi pasar, | sama. Xz danY
capital dan inttelektual capital berbeda
orientasi dan orientasi
pembelajaran | pembelajaran
terhadap terhadap inovasi
inovasi hotel bintang
4 | Wahyono Orientasi Hasil penlitian ini Variabel independen | Variabel independen
(2002) Pasar dan menyatakan bahwa | sama beda
Inovasi: Pengetahuan
Pengaruhn ya | tentang Orientasi
Terhadap pasar dan inovasi
Kinerja produk yang akan
Pemasaran Unggul

menciptakan kinerja
pemasaran yaitu
pertumbuhan
penjualan,
pertumbuh

an
pelanggan dan ROI
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Ginanjar Analisis Hasil penlitian ini | Variabel independen | Variabel independen
Suendro pengaruh menyatakan X; dan variabel | X, berbeda
inovasi produk | bahwamenunjukkan | dependen’Y sama
melalui bahwa inovasi
kinerja produk dapat
pemasaran ditingkatkan
untuk _ dengan
mencapal meningkatkan
keunggulan orientasi
bersaing
berkelanjutan pe.langge'm, .
orientasi  pesaing
dan koordinasi
lintas fungsi
Agung Analisis keunggulan Variabel independen | variabel dependen
Raharjo faktor-faktor bersaing dapat X;sama duaY;dan,
Wibowo yang _ | tercipta dengan
Kusumo mempgngaruhl melakukan
(2006) inovasi produk | | .
untuk inovasi produk.
meningktkan | Faktor yang
keunggulan berpengaruh
bersaing dan | terhadap
kinerja inovasi produk
pemasaran adalah
orientasi pasar
dan orientasi
teknologi.
2.2 Kerangka Pemikiran

Adanya kesamaan tampilan produk sejenis dari pesaing merupakan faktor

pendorong terjadinya inovasi produk, biasanya produk pesaing itu muncul tanpa

mengalami perubahan yang berarti bahkan cenderung statis.

Lukas dan Ferrell (2000;240) mendefinisikan inovasi produk sebagai

suatu proses dalam membawa teknologi

mengembangkan produk tersebut.

baru untuk digunakan guna

Definisi mengenai pengertian inovasi produk menurut Crawford & De

Benedetto (2000: 9) inovasi produk adalah “Inovasi yang digunakan dalam




26

keseluruhan operasi perusahaan dimana sebuah produk baru diciptakan dan
dipasarkan, termasuk inovasi di segala proses fungsionil/ kegunaannya.”

Menurut pendapat diatas inovasisebagai sebuah mekanisme perusahaan
untuk beradaptasi dalam lingkungan yang dinamis, oleh karena itu perusahaan
dituntut untuk mampu menciptakan pemikiran-pemikiran baru, gagasan-gagasan
baru dan menawarkan produk yang inovatif serta peningkatan pelayanan yang
memuaskan pelanggan.

Lukas dan Ferrell (2000;240) menjelaskan adanya beberapa indikator dari

inovasi produk, yaitu:

1. Perluasan lini (line extensions) yaitu produk yang dihasilkan perusahaan
tidaklah benar-benar baru tetapi relatif baru untuk sebuah pasar.

2. Produk baru (me too — product) yaitu produk baru bagi perusahaan tetapi tidak
baru bagi pasar.

3. Produk benar — benar baru (new — to — the — world - product) adalah produk

yang termasuk baru baik bagi perusahaan maupun pasar.

Untuk memenangkan persaingan dalam merebut pasar, maka orientasi
pasar menjadi aktivitas yang harus dilakukan oleh pelaku usaha. Sebuah bisnis
yang berorientasi pasar, secara sistematis dan sepenuhnya harus memiliki budaya
untuk terus berkreasi dalam menciptkan nilai yang superior kepada pelanggan,
inetelijen tentang pesaing dan kerja sama antar fungsi yang ada dalam perusahaan

(Cravens & Piercy, 2003)
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Lamb et al. (2001) mengemukakan bahwa orientasi pasar sebagai suatu
konsep pemasaran meliputi tiga hal:

1. Fokus pada kemauan dan keinginan konsumen, sehingga organisasi dapat
membedakan produknya dengan produk yang ditawarkan oleh pesaing.

2. Mengintegrasikan  seluruh aktivitas organisasi termasuk di dalamnya
produksi untuk memuaskan kebutuhan konsumen.

3. Pencapaian tujuan jangka panjang organisasi dengan memuaskan kebutuhan
dan keinginan konsumen secara hukum, serta bertanggung jawab atas semua
kebijakan tentang konsumennya.

Evolusi strategi pemasaran dapat dipandang sebagai filosofi persaingan
yang secara kuat memengaruhi suatu aktivitas pemasaran organisasi. Menurut
Lamb et al. (2001) filosofi persaingan dapat dikembangkan melalui empat tahap
evolusi orientasi:

1. Orientasi produksi
Suatu filosofi yang berfokus pada kemampuan internal perusahaan yang
melebihi dari keinginan dan kebutuhan pasar. Orientasi produksi menjadi
keliru karena tidak mempertimbangkan apakah produk dan jasa yang
dihasilkan oleh perusahaan merupakan produk yang paling efisien serta cocok
dengan kebutuhan pasar, sementara itu konsumen menjadi target pasar yang
akan dilayaninya.

2. Orientasi penjualan
Didasarkan pada suatu filosofi bahwa orang membeli barang atau jasa.

Perusahaan menggunakan teknik penjualan yang agresif dan penjualan yang
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tinggi akan mendatangkan keuntungan yang tinggi pula. Orientasi penjualan
menjadi tidak tepat, karena tidak mempertimbangkan kualitas tenaga
penjualnya, sangat sulit meyakinkan orang untuk membeli produknya,
seringkali produk yang mereka tawarkan tidak sesuai dengan harapan dan
keinginnan konsumennya.

3. Orientasi pemasaran
Didasarkan pada suatu filosofi bahwa suatu penjualan tidak tergantung pada
penjualan yang agresif, tetapi lebih pada keputusan konsumen untuk membeli
produk. Orientasi pemasaran lebih diarahkan untuk memahami pesaing, fokus
pada konsumen, koordinasi antarfungsi dalam rangka memberikan nilai yang
terbaik.

4. Orientasi sosial
Didasarkan pada filosofi bahwa suatu organisasi itu ada, tidak hanya
untukmemuaskan kebutuhan yang diinginkan konsumen dan memenuhi tujuan
organisasi, tetapi juga untuk melindungi kepentingan yang terbaik atas
indivindu dan masyarakat dalam jangka panjang.

Keunggulan bersaing pada dasarnya tumbuh dari nilai-nilai atau manfaat
yang diciptakan oleh perusahaan bagi para pembelinya. Pelanggan umumnya
lebih memilih membeli produk yang memiliki nilai lebih dari yang diinginkan
atau diharapkannya.

Keunggulan bersaing merupakan hasil dari implementasi strategi yang
memanfaatkan berbagai sumber daya yang dimiliki perusahaan Bharadwaj et al

dalam Sensi Tribuana Dewi (2005;133).
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Dalam penelitian ini penulis menggunakan indikator sesuai apa yang

dikemukakan oleh Droge dan Vickery (1994) dalam Sensi Tribuana Dewi (2006 :

27), yaitu :

1. Keunikan produk
Adalah keunikan yang dimiliki oleh produk yang dihasilkan perusahaan
sehingga membedakannya dari produk pesaing atau produk umum di
pasaran. Sebagai sebuah terobosan yang dihasilkan perusahaan dalam
menuangkan hasil ide-ide atau gagasan sehingga menciptakan sesuatu
yang berbeda atau unik dari yang lain (pesaing) sehingga mampu memiliki
daya tarik bagi pelanggan.

2. Kualitas produk
Adalah kualitas dari produk yang berhasil diciptakan oleh perusahaan.
Pintar dalam memilih bahan baku yang bermutu tinggi, sehingga
menghasilkan produk yang berkualitas atau lebih dibandingkan pesaing.

3. Harga bersaing
Adalah kemampuan perusahaan untuk menghasilkan produk dengan harga
yang mampu bersaing di pasaran. Dengan terciptanya suatu produk yang
unik dan berkualitas, perusahaan harus bisa menyesuaikan harga supaya
harga tersebut sesuai dengan daya beli pelanggan (terjangkau) dalam kata

lain tidak membebankan pelanggan.

Sesuai dengan kerangka pemikiran yang telah dijelaskan diatas, maka dapat

digambarkan paradigma penelitian sebagai berikut



Inovasi Produk

Indikator:

line extensions
me too — product
new — to —the — world -
product
Lukas dan Ferrell (2000;240)

30

Cooper (2000 p. 38)

Manzano et
al (2005)

Keunggulan Bersaing
Indikator:
e Keunikan Produk

e Kualitas Produk

v

Bagas prakosa e Harga Saing

(2005)

Orientasi Pasar

Indikator:

Orientasi produksi
Orientasi Penjualan
Orientasi Pemasaran
Orientasi Sosial
Lamb et al. (2001)

Droge dan Vickery (1994)
dalam Sensi Tribuana Dewi (2006 :

27)

T

2.3  Hipotesis

(Ferdinand, 2000, p.18).

Gambar 2.1

Paradigma penelitian

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas perlu dilakukan pengujian

hipotesis untuk mengetahui ada atau tidaknya hubungan antara variabel

independen terhadap variabel dependen.

Menurut Sugiyono (2010:84) dikatakan bahwa:

“Hipotesis adalah alternative dugaan jawaban yang dibuat oleh

peneliti bagi problematika yang diajukan dalam penelitian”
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Dugaan jawaban tersebut merupakan kebenaran yang sifatnya
sementara yang akan diuji kebenarannya dengan data yang dikumpulkan
melalui penelitian.

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas, maka penulis mengambil
hipotesis dalam memecahkan masalah tersebut, bahwa:

Adanya pengaruh inovasi produk dan orientasi pasar terhadap keunggulan

bersaing baik secara pasrsial maupun simultan.



