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Abstract. The purpose of this study was to address the gaps in the results of previous studies regarding the effect of market 

orientation and product creativity on competitive advantage by adding an intervening variable, namely product innovation. This 

research is located in Bantul Regency, involving 100 respondents who act as owners or managers of IKM Crafts. The sampling 

technique used was the method Consecutive Sampling. The model analysis technique and hypothesis testing used by researchers is 

the Partial Least Square (PLS) analysis with SmartPLS 3.3.3 software, while the mediation analysis uses the Sobel test. The 

results obtained in this study indicate that market orientation has a significant effect on product innovation and competitive 

advantage; Product creativity has a significant effect on product innovation but not significant on competitive advantage. The 

results of the single-test analysis show that product innovation is able to significantly mediate the effect of product creativity on 

competitive advantage but is unable to act as a mediator on the effect of market orientation on competitive advantage. The 

limitation of this research is that the data collected is limited to IKM Crafts in Bantul Regency. Practical Implications - Craft 

SMIs should consider the application of product innovation through market orientation and product creativity to build competitive 

advantage. When product innovation through market orientation and product creativity is implemented properly, competitive 

advantage can be achieved. 
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Pendahuluan 

Pengembangan ekonomi nasional seyogianya menjadikan sektor ekonomi kreatif sebagai salah satu prioritas, 

karena ekonomi kreatif menjadi tulang punggung sistem ekonomi kerakyatan yang mampu memberikan peran yang 

jauh lebih besar jika dikembangkan dengan baik, seperti dapat memperluas dan meratakan kesempatan usaha, 

menyerap tenaga kerja, hingga mempercepat pertumbuhan ekonomi daerah maupun nasional (Yuniarti et al., 2018; 

dan Ayandibu and Houghton, 2017). Ekonomi kreatif merupakan isu yang banyak dikaji oleh cendikiawan belakangan 

ini, seperti Petry et al., 2020; Fazlagic and Skikiewicz, 2019; dan Symons and Hurley, 2018. Sebab, salah satu sektor 

ekonomi global yang tumbuh paling cepat adalah ekonomi kreatif (Streimikiene and Kacerauskas, 2020).  

Salah satu Kabupaten/Kota di Indonesia yang memiliki potensi yang besar dalam pengembangan ekonomi 

kreatif adalah Kabupaten Bantul, hal tersebut didasari oleh ditetapkannya Kabupaten Bantul sebagai salah satu dari 15 

kabupaten/kota kreatif di Indonesia (Fitri, 2018). Salah satu subsektor ekonomi kreatif yang paling terkenal di 

Kabupaten Bantul adalah Industri Kerajinan (yang selanjutnya disebut IKM kerajinan), dimana sebanyak 80% produk 

kerajinan di Daerah Istimewa Yogyakarta berasal dari Kabupaten Bantul, mulai dari barang perhiasan, tatah sungging, 

pelepah pisang, asesoris keris, kerajinan kayu, batik kayu dan lain sejenisnya (LKj Pemerintah Kab. Bantul, 2019). 

Pemberdayaan IKM Kerajinan di tengah dampak globalisasi dan persaingan yang semakin ketat membuat IKM 

kerajinan harus mampu menghadapi ancaman global bila ingin maju dan berkembang. Sumber daya manusia yang 

mempunyai kreativitas dan inovasi yang tinggi sangat dibutuhkan dalam pemberdayaan IKM kerajinan guna 

mewujudkan keunggulan kompetitif. Timbulnya inovasi dan kreativitas di tengah masyarakat memiliki misi penting 

dalam meningkatkan perekonomian suatu wilayah (Rifa’i, Sasongko and Indrihastuti, 2019).  

Strategi bersaing merupakan taktik yang dapat digunakan para pelaku IKM kerajinan dalam menghadapi 

persaingan (Suhaeni, 2018). Strategi pengembangan yang berorientasi pasar dan kreativitas adalah salah satu bagian 

primer yang mendorong terciptanya keunggulan kompetitif. Terciptanya keunggulan kompetitif yang 

berkesinambungan bagi IKM kerajinan sangat dibutuhkan agar mampu bersaing di pasar regional hingga pasar global 

(Sutapa, et al., 2017). Agar berhasil memasuki pasar regional dan global, pelaku IKM kerajinan harus mampu 

merespon segera kebutuhan pelanggan dan kondisi pasar baru. IKM kerajinan secara terus menerus wajib mencari 

jalan keluar kreatif serta melakukan pengembangan dan penyempurnaan secara berkesinambungan dalam 

memproduksi barang yang sesuai dengan keinginan pelanggan. Orientasi pasar merupakan hal yang fundamental 

untuk para pelaku IKM kerajinan, karena tidak semua pelaku IKM kerajinan berorientasi pada pasar (Anjaningrum 

and Sidi, 2018). Penelitian Zaman Khan et al. (2016) membuktikan bahwa orientasi pasar dapat meningkatkan 

keunggulan kompetitif, yaitu menawarkan produk secara lebih efektif dengan memahami kebutuhan dan keinginan 

pelanggan. Akan tetapi penelitian Zainul et al. (2016) tidak mampu membuktikan bahwa orientasi pasar dapat 
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meningkatkan keunggulan kompetitif. Namun, jika hanya memiliki orientasi pasar tentu belum cukup jika tidak 

dibarengi dengan kreativitas sebagai kunci utama terciptanya produk kreatif yang bisa meningkatkan keunggulan 

kompetitif. Noviani (2020) menyatakan bahwa kreativitas produk melibatkan kemampuan guna mengoptimalkan dan 

mengintegrasikan ide baru dari ide-ide yang sudah ada dari pelanggan sehingga mampu menciptakan kreativitas 

produk yang dapat berdampak pada keunggulan kompetitif. 

Anjaningrum and Sidi (2018) menganalisis pengaruh kreativitas produk terhadap keunggulan kompetitif dan 

pengaruh keunggulan kompetitif terhadap performa industri Kreatif. Hasil penelitiannya mengungkapkan bahwa 

kreativitas produk memberi pengaruh pada keunggulan kompetitif secara positif dan signifikan. Penelitian tersebut 

senada dengan penelitian Kurniasari and Utama (2018); Ruzikna (2018); dan Bashor and Purnama (2017). Namun, 

penelitian lain menunjukkan bahwa kretivitas produk berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keunggulan 

kompetitif seperti penelitian Sutapa, Mulyana and Wasitowati (2017) dan Lee and Rodríguez-Pose (2014). 

Berdasarkan penelitian tersebut, menunjukkan bahwa masih adanya kesenjangan hasil penelitian tentang pengaruh 

orientasi pasar dan kreativitas produk terhadap keunggulan kompetitif. Beberapa penelitian mengungkapkan bahwa 

orientasi pasar dan kreativitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan kompetitif 

(Anjaningrum and Sidi, 2018; Kurniasari and Utama, 2018; Ruzikna, 2018; Bashor and Purnama, 2017; dan Zaman 

Khan et al., 2016), sedangkan beberapa penelitian lainnya menyatakan bahwa orientasi pasar dan kreativitas produk 

tidak memiliki pengaruh terhadap keunggulan kompetitif (Sutapa et al., 2017; Zainul et al., 2016; dan Lee and 

Rodríguez-Pose, 2014). Oleh karena itu untuk mengatasi kesenjangan hasil penelitian tersebut, pada penelitian ini 

peneliti menambahkan variabel mediasi, yaitu inovasi produk. Karena inovasi produk diyakini sebagai mediator 

potensial dari hubungan orientasi pasar dan kreativitas produk terhadap keunggulan kompetitif. 

 

Kajian Teori dan Hipotesis 

Keunggulan Kompetitif.  

Pandangan berbasis sumber daya (Resource-based View/RBV) menarik perhatian ke lingkungan internal 

perusahaan sebagai mesin keunggulan kompetitif dan menekankan sumber daya yang telah dikembangkan perusahaan 

untuk bersaing di lingkungan (Wang, 2014). RBV didasarkan pada keyakinan bahwa keunggulan kompetitif tidak 

bergantung pada karakteristik pasar dan industri, melainkan pada sumber kekuatan internal yang diproduksi oleh 

perusahaan (Kumlu, 2014). RBV memungkinkan perusahaan untuk mengidentifikasi sumber kekuatan (berwujud dan 

tidak berwujud) dan menentukan kemampuannya guna memperoleh keunggulan kompetitif atas pesaingnya 

(Muharam, 2017). Menurut Assensoh-Kodua (2019) pemahaman lengkap tentang sumber keunggulan kompetitif 

perusahaan memerlukan analisis kekuatan internalnya (misalnya segmentasi), kelemahan (kurangnya staf terampil, 

pengetahuan dan banyak lainnya), yang tidak sejalan dengan RBV. Esensi utama dari resource-based View adalah 

sumber kekuatan yang mampu menciptakan keunggulan kompetitif, yaitu sesuatu yang unik, berharga, sulit dilacak 

dan tidak memiliki alternatif. Sebagaimana Aziz and Samad (2016) juga mengatakan bahwa ketika perusahaan mampu 

menawarkan produk yang berkualitas dengan harga yang lebih terjangkau dari para pesaingnya serta mampu 

memberikan pelayanan yang terbaik maka perusahaan tersebut dapat dikatakan memiliki keunggulan kompetitif. 

Singkatnya, ide sumber daya terletak di pusat teori ini yang memandang kebutuhan akan sumber daya yang memiliki 

karakteristik unik dan tahan lama dapat memungkinkan organisasi mencapai keunggulan kompetitif. 

Menurut Wang (2014) Keunggulan kompetitif diperoleh pada waktu perusahaan mengembangkan atau 

memperoleh serangkaian sifat (atau melakukan tindakan) yang memungkinkannya mengungguli pesaingnya. 

Dipertegas oleh Anwar et al. (2018) bahwa keunggulan kompetitif merupakan keunggulan strategis perusahaan 

dibandingkan dengan pesaing di industri sehingga dapat berkinerja lebih baik. Berdasarkan literatur yang disebutkan 

di atas, dapat disimpulkan bahwa keunggulan kompetitif dengan menerapkan pandangan berbasis sumber kekuatan 

perusahaan (resource based view/RBV) merupakan kemampuan perusahaan dalam memaksimalkan sumber kekuatan 

internal yang unggul di perusahaan dengan cara mengidentifikasi sumber kekuatan (berwujud dan tidak berwujud) 

yang dimiliki dan menentukan kemampuannya sehingga unggul dibandingkan dengan perusahaan lainnya. Perusahaan 

memiliki keunggulan kompetitif jika mampu menghantarkan produk berkualitas tinggi dengan harga yang terjangkau 

serta mampu menghantarkan produk atau jasa yang unik dibandingkan dengan perusahaan lain. 

 

Orientasi Pasar 

Orientasi pasar merupakan fenomena mendasar dalam pengukuran operasi pemasaran selama dua dekade 

terakhir (Ladipo et al., 2016; Sombultawee and Boon-itt, 2018). Orientasi pasar mencerminkan budaya perusahaan 

dengan berusaha menciptakan nilai pelanggan yang unggul dan menggali tren pasar untuk memberikan manfaat yang 

lebih besar bagi pelanggan (Mamun et al., 2018). Orientasi pasar menetapkan beberapa norma mengenai pengumpulan 

informasi dan daya tanggap organisasi yang luas terhadap informasi yang berkaitan dengan pelanggan (potensial dan 

aktual) sehingga perusahaan dapat mendahului pesaing dalam analisis pasar dan bereaksi terhadap kebutuhannya 

(Ghorbani et al., 2014). Dampak perusahaan yang berorientasi pasar ialah memiliki keunggulan kompetitif yang baik 
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dalam membantu memahami preferensi pelanggan dan strategi pesaing serta perubahan skenario pasar secara 

keseluruhan sehingga perusahaan dapat membedakan, merancang, memposisikan dan meningkatkan produk serta 

jasanya dengan cara menciptakan nilai bagi pelanggan (Zaman Khan et al., 2016). Ditinjau dari perspektif budaya, 

orientasi pasar merupakan kemampuan untuk mengelola nilai-nilai budaya yang abstrak menjadi perilaku berwujud 

yang mencerminkan nilai-nilai bersama organisasi yang menempatkan nilai pelanggan sebagai tujuan utama (Raju et 

al., 2011); dari perspektif perilaku, orientasi pasar merupakan kemauan dan kemampuan organisasi untuk merancang 

proses pengumpulan informasi pasar, menyebarluaskan dan memantau tingkat komitmen organisasi untuk secara rutin 

melayani kebutuhan pelanggan (Roach et al., 2014); dari perspektif teori resource-based view (RBV), orientasi pasar 

merupakan budaya dan kapabilitas organisasi yang mampu memberikan keunggulan kompetitif (Roach et al., 2014); 

dan secara umum menurut Na, Kang and Jeong (2019) orientasi pasar merupakan kecenderungan kegiatan organisasi 

untuk merespon permintaan pasar lebih baik dari pesaing dan memprediksi perubahan pasar dengan baik untuk 

membangun keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dan keuntungan yang tinggi. 

Berdasarkan beberapa literatur dapat disimpulkan bahwa orientasi pasar merupakan sebuah budaya 

perusahaan yang menempatkan pasar sebagai kunci kelangsungan hidup perusahaan tersebut. Sebab itu, untuk 

menjaga eksistensi perusahaan di tengah dampak persaingan yang semakin ketat, pasar harus didesain secara efektif 

dan efisien, dengan cara mengumpulkan informasi dan menggali tren pasar serta merancang dan menyesuaikan 

produk, layanan dan proses perusahaan agar sesuai dengan selera dan kebutuhan pelanggan sehingga dapat 

membangun keunggulan kompetitif dan menghasilkan profit yang tinggi. 

 

Kreativitas Produk 

Banyak akademisi setuju bahwa istilah kreatif dikaitkan dengan kebaruan dan kegunaan. Dimana suatu produk 

wajib mempunyai dua ciri ini agar memenuhi syarat sebagai kreatif. Sebab, jika suatu produk itu asli dan unik tetapi 

tidak bermanfaat bagi masyarakat atau sesuatu yang bermanfaat tetapi tidak inovatif maka tidak dapat dikatakan 

kreatif (Piffer, 2012). Kelangsungan hidup jangka panjang perusahaan di pasar kompetitif bergantung pada seberapa 

baik perusahaan mewujudkan ide-ide kreatifnya dalam produk yang mampu memenuhi kebutuhan dan harapan 

pelanggan yang terus berubah (Im et al., 2013). Tremblay (2011) mengemukakan bahwa kreativitas berkaitan dengan 

kemampuan individu atau kelompok untuk menciptakan, menemukan atau membayangkan sesuatu yang baru. 

Diperjelas oleh Romli (2019) bahwa kreativitas berkaitan dengan kemampuan menciptakan ide atau gagasan. 

Kreativitas masih dalam bentuk ide, belum dalam bentuk produk. Namun jika kreativitas diwujudkan dalam bentuk 

produk, maka produk tersebut dapat disebut sebagai hasil inovasi. Menurut Ernawati and Kurniawati (2020) 

kreativitas produk dapat diterapkan dengan menciptakan ide baru atau ide yang telah ada kemudian diperbaharui serta 

dapat berasal dari sumber lain sehingga kreativitas produk bisa dijadikan stategi untuk mempertahankan pasar serta 

mempertahankan keunggulan kompetitif yang dimiliki perusahaan. Hal sama juga diutarakan oleh Bashor and 

Purnama (2017) bahwa kreativitas produk adalah kemampuan mengembangkan ide-ide baru dan menemukan cara-

cara baru untuk memecahkan masalah dalam menghadapi peluang bisnis. Kreativitas menitikberatkan pada tiga 

kompetensi, yaitu kompetensi menggabungkan, kompetensi memecahkan masalah dan kompetensi kreatif secara 

operasional. Sedangkan menurut Hadiyati (2011) kreativitas produk merupakan ide pada suatu produk atau proses 

yang bermanfaat, benar, tepat dan bermutu terhadap suatu fungsi yang lebih bersifat heuristic yaitu sesuatu yang 

merupakan norma, pedoman atau panduan tidak lengkap yang dapat membimbing kita untuk memahami, mempelajari 

atau menciptakan sesuatu yang baru.  Beberapa literatur yang disebutkan di atas, dapat disimpulkan bahwa kreativitas 

produk adalah kemampuan untuk menciptakan dan mengembangkan ide produk yang unik, orisinal dan berbeda dari 

produk pesaing dengan menambahkan beberapa fitur baru untuk memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen. Hal ini 

berarti perusahaan harus menemukan ide baru yang akan diterapkan untuk mewujudkan keunggulan kompetitif bagi 

perusahaan (Reguia, 2014). 

 

Inovasi Produk.  

Odumeru (2013) mengemukakan bahwa Inovasi adalah strategi yang diadopsi secara luas oleh sebagian besar 

organisasi dalam perekonomian saat ini. Menurut Zizlavsky (2011), schumpeter pertama kali menggunakan istilah 

"inovasi" pada awal abad ke-20. Ide dan penelitiannya dikembangkan oleh sejumlah peneliti lain. Schumpeter 

mendefinisikan inovasi sebagai produk, proses dan perubahan organisasi yang tidak selalu berasal dari penemuan 

ilmiah baru, tetapi mungkin muncul dari campuran teknologi yang ada dan aplikasinya dalam konteks baru (Zizlavsky, 

2011). Dipertelas oleh Bruno et al. (2011) bahwa inovasi adalah proses mengubah ide baru menjadi produk atau 

prosedur baru yang meningkatkan produktivitas. Menurut Carboni and Russu (2018) inovasi produk adalah produk 

atau layanan baru yang dihadirkan ke pasar untuk melayani kebutuhan pasar atau dikembangkan untuk memenuhi 

kebutuhan pelanggan eksternal. Inovasi dianggap sebagai salah satu fitur sukses dalam ekonomi perusahaan yaitu 

sebagai elemen dasar untuk mencapai kepuasan pelanggan dan untuk mewujudkan keinginannya. Hal yang sama juga 

diutarakan oleh D. Chang and Chen (2014) bahwa inovasi produk adalah penciptaan dan pengenalan produk baru atau 
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lebih baik dari produk sebelumnya yang memberikan pendekatan untuk membantu perusahaan dalam mencapai 

perbaikan dan meningkatkan daya saing. Sedangkan menurut Atalay et al. (2013) Inovasi produk merupakan 

pengenalan dan kelanjutan produk baru yang berbeda dengan produk sebelumnya, serta perbaikan kelemahan produk 

yang sudah ada dengan mengutamakan kualitas. Berdasarkan beberapa literatur yang telah disebutkan di atas, dapat 

disimpulkan bahwa inovasi produk adalah proses mengubah ide-ide baru menjadi penciptaan dan pengenalan produk 

baru dari perusahaan yang sesuai kebutuhan pasar serta mengembangkan atau menyempurnakan produk-produk yang 

sudah ada agar sesuai dengan keinginan pelanggan saat ini. Di tengah persaingan yang kompetitif, perusahaan dituntut 

untuk mampu meningkatkan inovasi produk guna mencapai keunggunan kompetitif dan memenangkan pasar baru. 

 

Hubungan Orientasi Pasar dan Inovasi Produk.  

Menurut Kumar et al. (2011) orientasi pasar merupakan kemampuan dan budaya yang menjadi prinsip 

perusahaan. Tujuan utama dari orientasi pasar yaitu mengantarkan nilai atau value yang unggul untuk pelanggan yang 

didasarkan pada pengetahuan yang berasal dari analisa pelanggan dan pesaing, dimana pengetahuan yang telah 

diperoleh tersebut kemudian disebarkan ke seluruh elemen perusahaan. Dari pengetahuan tersebut, perusahaan harus 

dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan melalui inovasi produk, baik berupa menciptakan produk baru 

maupun mengembangkan produk yang sudah ada, sehingga dapat memberikan nilai unggul kepada pelanggannya 

secara berkelanjutan dan dapat menjadi modal utama perusahaan untuk memenangkan persaingan (Putra and 

Rahanatha, 2017). Sehingga dapat dikatakan bahwa orientasi pasar memiliki pengaruh atas terciptanya berbagai 

produk dari hasil proses inovasi. Hal ini sejalan dengan temuan penelitian Sukaryawan (2013); Fadhilah and 

Andriyansah (2017); Wilches et al. (2018); Na, Kang and Jeong (2019); Sukartini et al. (2019); Shaher and Ali (2020) 

dan Aydin (2020) yang menunjukkan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap terciptanya 

inovasi. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

H1: Orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap inovasi produk 

 

Hubungan Orientasi Pasar dan Keunggulan Kompetitif.  

Orientasi pasar mencerminkan budaya perusahaan dengan berusaha menciptakan nilai pelanggan yang unggul 

dan menggali tren pasar untuk memberikan manfaat yang lebih besar bagi pelanggan (Mamun et al., 2018). Orientasi 

pasar menetapkan beberapa norma mengenai pengumpulan informasi dan daya tanggap organisasi yang luas terhadap 

informasi yang berkaitan dengan pelanggan (potensial dan aktual) sehingga perusahaan dapat mendahului pesaing 

dalam analisis pasar dan bereaksi terhadap kebutuhannya (Ghorbani et al., 2014). Dampak perusahaan yang 

berorientasi pasar yaitu memiliki keunggulan kompetitif yang baik dalam membantu memahami preferensi pelanggan, 

strategi pesaing serta perubahan dalam skenario pasar secara keseluruhan sehingga perusahaan dapat membedakan, 

merancang, memposisikan dan meningkatkan produk dan layanannya dengan menciptakan nilai bagi pelanggan 

(Zaman Khan et al., 2016). Hal tersebut sejalan dengan temuan Talaja et al. (2017); Udriyah et al. (2019); Pratono et 

al. (2019); Kumbara and Afuan (2019) dan Puspaningrum (2020) yang mengungkapkan bahwa orientasi pasar 

berpengaruh terhadap terciptanya keunggulan Kompetitif. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis dalam penelitian 

ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

H2: Orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap keunggulan Kompetitif  

 

Hubungan Kreativitas Produk dan Inovasi Produk.  

Marinho et al. (2016) mengungkapkan bahwa inovasi dan kreativitas memiliki hubungan yang saling melengkapi dan 

saling bergantung. Kreativitas sebagai kemampuan menciptakan atau mengembangakan ide baru atau ide yang telah 

ada kemudian diperbaharui. Sedangkan inovasi menindaklanjuti ide baru atau ide yang telah diperbaharui menjadi 

sebuah produk nyata yang sesuai dengan keinginan atau kebutuhan pelanggan. Sehingga memiliki ide yang kreatif 

saja tentu dirasa belum cukup jika tidak diwujudkan menjadi sebuah produk nyata yang mampu menjaga eksistensi 

perusahaan ditengah persaingan yang kompetitif. Sebagaimana yang dikatakan oleh Im et al. (2013) bahwa 

kelangsungan hidup jangka panjang perusahaan di pasar kompetitif bergantung pada seberapa baik perusahaan 

mewujudkan ide-ide kreatifnya dalam sebuah produk yang mampu memenuhi perubahan kebutuhan dan harapan 

pelanggan. Hal Ini mengisyaratkan bahwa kreativitas berpengaruh terhadap lahirnya inovasi produk. Sebagaimana 

dikemukakan Lee and Rodríguez-Pose (2014) bahwa kreatifitas merupakan pendorong inovasi yang mendasar. Hal ini 

diperkuat dengan hasil penelitian dari Sarooghi et al. (2015); Valaei et al. (2017); Anjaningrum and Sidi (2018); 

Ogbeibu et al. (2019) dan Ferreira et al. (2020) yang menunjukkan bahwa kreativitas produk berpengaruh terhadap 

lahirnya berbagai produk-produk dari hasil inovasi produk. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis dalam 

penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

H3: Kreativitas produk berpengaruh signifikan terhadap inovasi produk 
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Hubungan Kreativitas Produk terhadap Keunggulan Kompetitif.  

Tremblay (2011) mengemukakan bahwa kreativitas berkaitan dengan kemampuan individu atau kelompok 

untuk menciptakan, menemukan, atau membayangkan sesuatu yang baru. Kreativitas produk dapat diterapkan dengan 

menciptakan ide baru atau ide yang telah ada kemudian diperbaharui serta dapat berasal dari sumber lain sehingga 

kreativitas produk bisa dijadikan stategi untuk mempertahankan pasar serta mempertahankan keunggulan kompetitif 

yang dimiliki perusahaan (Ernawati and Kurniawati, 2020). Hal ini berarti bahwa eksistensi keunggulan kompetitif 

yang dimiliki perusahaan dipengaruhi oleh kreativitas produk. Hal ini senada dengan hasil penelitian Kosar et al. 

(2017); Bashor and Purnama (2017); Zameer et al. (2019); Noviani (2020) dan Yusuf et al. (2020) yang 

mengungkapkan bahwa kreativitas berpengaruh signifikan terhadap keunggulan kompetitif. Berdasarkan uraian di 

atas, maka hipotesis dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

H4: Kreativitas produk berpengaruh signifikan terhadap keunggulan kompetitif 

 

Hubungan Inovasi Produk dan Keunggulan Kompetitif.  

Tiap perusahaan dituntut untuk senantiasa memperhatikan dan memahami apa yang terjadi di pasar dan apa 

yang diharapkan konsumen, serta perubahan untuk berkompetisi dengan kompetitor. Di tengah lingkungan yang amat 

kompetitif tersebut, penting bagi perusahaan untuk membedakan dirinya dari pesaing lain di pasar dan mencapai 

keunggulan kompetitif. Dalam hal ini, inovasi produk dapat memainkan peran penting untuk mencapai posisi tersebut 

dan ini juga dianggap sebagai faktor kunci dibalik kesuksesan berbagai bisnis (Salerno et al., 2015). Sebagaimana 

dikatakan oleh Aksoy (2017) bahwa Inovasi merupakan salah satu strategi yang memungkinkan bagi perusahaan 

untuk menghadapi persaingan bisnis, dimana inovasi dapat menjadi pembeda di tengah persaingan bisnis dan 

berdampak pada keunggulan kompetitif dan menciptakan pasar baru. Hal tersebut sejalan dengan hasil penelitian dari 

Aziz and Samad (2016); Tarus et al. (2017); Nuryakin (2018); Kariuki (2017) dan Aktharsha and Prabhu (2019) yang 

menunjukkan bahwa inovasi produk berpengaruh signifikan terhadap tercapainya keunggulan kompetitif perusahaan. 

Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

H5: Inovasi Produk berpengaruh signifikan terhadap keunggulan kompetitif 

 

Peran Inovasi Produk dalam memediasi pengaruh Orientasi Pasar terhadap Keunggulan Kompetitif.  

Lingkungan persaingan di sektor industri saat ini sangat kompleks, sehingga setiap perusahaan harus mampu 

memahami dan menginterpretasikan apa yang terjadi di pasar dan apa yang menjadi hasrat konsumen, serta 

perubahannya agar dapat bersaing dengan kompetitor. Hal inilah yang disebut orientasi pasar. Menurut Kumar et al. 

(2011) tujuan utama dari orientasi pasar yaitu mengantarkan nilai atau value yang unggul untuk pelanggan yang 

didasarkan pada pengetahuan yang berasal dari analisa pelanggan dan pesaing, dimana pengetahuan yang telah 

diperoleh tersebut kemudian disebarkan ke seluruh elemen perusahaan. Dari pengetahuan tersebut, perusahaan harus 

dapat memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen melalui inovasi produk yang disesuaikan dengan kebutuhan pasar, 

baik berupa menciptakan produk baru ataupun mengoptimalkan produk yang telah ada. Sebagaimana dikatakan oleh 

Aksoy (2017) bahwa Inovasi ialah salah satu strategi yang memungkinkan perusahaan dalam menghadapi persaingan 

industri, karena inovasi dapat menjadi faktor pembeda di tengah persaingan bisnis dan berdampak pada keunggulan 

kompetitif serta penciptaan pasar baru. Hal demikian berarti bahwa inovasi produk bisa memediasi hubungan orientasi 

pasar kepada keunggulan kompetitif. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis dalam penelitian ini dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

H6: Inovasi Produk mampu memediasi orientasi pasar terhadap keunggulan kompetitif secara signifikan 

 

Peran inovasi produk dalam memediasi pengaruh kreativitas produk terhadap keunggulan kompetitif 

Menurut Lee and Rodríguez-Pose (2014) bahwa kreatifitas merupakan pendorong inovasi yang mendasar. 

Dipertegas oleh Romli (2019) bahwa kreativitas berkaitan dengan kemampuan menciptakan ide atau gagasan. 

Kreativitas masih dalam bentuk ide, belum dalam bentuk produk. Namun jika kreativitas diwujudkan dalam bentuk 

produk, maka produk tersebut bisa disebut sebagai hasil inovasi. Hal tersebut berarti bahwa kreativitas sebagai 

kemampuan menciptakan atau mengembangakan ide baru atau ide yang telah ada kemudian diperbaharui. Sedangkan 

inovasi menindaklanjuti ide baru atau ide yang telah diperbaharui menjadi sebuah produk nyata yang sesuai dengan 

keinginan atau kebutuhan pelanggan. Sehingga memiliki ide yang kreatif saja tentu dirasa belum cukup jika tidak 

diwujudkan menjadi sebuah produk nyata melalui inovasi produk yang mampu menciptakan keunggulan kompetitif. 

Sebagaimana diungkapkan oleh Salerno et al. (2015) bahwa inovasi produk dapat memainkan peran penting untuk 

mencapai posisi keunggulan kompetitif dan inovasi produk juga dianggap sebagai faktor kunci di balik kesuksesan 

berbagai bisnis. Hal demikian berarti bahwa inovasi produk bisa memediasi hubungan kreativitas produk terhadap 

keunggulan kompetitif. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai 

berikut: 

H7: Inovasi Produk mampu memediasi orientasi pasar terhadap keunggulan kompetitif secara signifikan 
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Hasil  

 
Tabel 1 

Validitas Konvergen (Outer Loading) 

 
Sumber : Data Olahan 

 

Untuk melihat validitas masing-masing Indikator yang membentuk suatu konstruk dapat dilihat dari nilai 

validitas konvergen dan validitas diskriminan. Validitas konvergen diukur dari korelasi antara skor indikator dengan 

konstruknya. Indikator konvergen dikatakan valid jika memiliki nilai loading factor lebih dari 0,50. Jika ada indikator 

yang tidak memenuhi persyaratan tersebut maka harus dihilangkan. Nilai loading factor > 0,70 sangat baik, tetapi > 

0,60 sudah dianggap cukup (Hair et al., 2017). Tabel 1 menunjukkan bahwa semua konstruk orientasi pasar, 

kreativitas produk, inovasi produk dan keunggulan kompetitif valid, karena semua indikator memiliki loading factor 

lebih besar dari 0,50. Validitas diskriminan diukur dari cross loading antara indikator dengan konstruknya. Indikator 

dinyatakan valid jika hubungan indikator dengan konstruknya lebih tinggi daripada hubungannya dengan konstruk 

yang lain, atau dapat juga diukur melalui nilai AVE harus diatas 0,50 (Hair et al., 2017). Tabel 2 menunjukkan bahwa 

nilai AVE untuk semua konstruk dalam orientasi pasar, kreativitas produk, inovasi produk dan keunggulan kompetitif 

lebih besar dari 0,50. 

 
Tabel 2 

Hasil Uji Validitas Diskriminan (AVE) 

Variabel Kriteria AVE Kesimpulan 

Orientasi Pasar 
> 0.50 

0.542 Valid 

Kreativitas Produk 0.542 Valid 

Inovasi Produk  0.518 Valid 

Keuanggulan kompetitif 0.562 Valid 

Sumber : Data Olahan 

 

Reliabilitas komposit merupakan ukuran konsistensi internal dari indikator-indikator sebuah variabel bentukan 

yang menunjukkan derajat dalam variabel yang dibentuk. Konstruk dinyatakan memiliki reliabel yang baik apabila 

reliabilitas komposit memiliki nilai > 0,70 (Hair et al., 2017). Tabel 3 menunjukkan bahwa semua konstruk orientasi 

pasar, kreativitas produk, inovasi produk dan keunggulan kompetitif dapat diandalkan karena nilai reliabilitas 

komposit lebih besar dari 0.70. 

 
Tabel 3 

Hasil Uji Reliabilitas Komposit 

Variabel Kriteria Reliabilitas Komposit Kesimpulan 

Orientasi Pasar 
> 0.70 

0.854 Valid 

Kreativitas Produk 0.876 Valid 

Inovasi Produk  0.763 Valid 

Keuanggulan kompetitif 0.793 Valid 

Sumber : Data Olahan 
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Penilaian Model Struktural (Inner Model) 

 
Gambar 1 

Outer Loading dan Analisis Jalur 

 

R-square adalah uji model kesesuaian yang digunakan untuk menilai model struktural (Wiyono, 2020). 

Analisis data menunjukkan bahwa pengaruh orientasi pasar dan kreativitas produk terhadap inovasi produk adalah 

0,369 (36,9%); dan pengaruh orientasi pasar dan kreativitas produk terhadap keunggulan kompetitif adalah 0,257 

(25,7%) sedangkan sisanya dipengharui oleh variabel lain yang tidak di bahas pada penelitian ini. Seperti yang 

ditunjukkan pada Gambar. 1 

 

Uji Hipotesis 

 
Gambar 2 

Model Bootstrapping 

 
Tabel 4 

Hasil Uji Hipotesis 

 
Sumber : Data Olahan 

 

Hasil pengujian hipotesis pada tabel V. diatas, pengaruh antar variabel dapat dilihat dari nilai tstatistik dan PValue. 

Apabila nilai PValue < 0,05 dan nilai tstatistik menunjukan nilai diatas ttabel maka hipotesis tersebut terbukti berpengaruh, 

namun jika data menunjukan sebaliknya maka hipotesis tersebut tidak terbukti (Wiyono, 2020). Hal ini dapat 

dijelaskan sebagai berikut: Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukan bahwa hubungan variabel orientasi pasar 

(X1) dengan inovasi produk (Y1) menunjukan nilai tstatistik 3.102 (>1.96) dan PValue sebesar 0.002 (<0.05). Hal ini 
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menunjukan bahwa variabel orientasi pasar terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel inovasi 

produk (Y1). Dengan demikian hipotesis 1 diterima. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Sukaryawan 

(2013), Fadhilah and Andriyansah (2017); Wilches et al. (2018); Na, Kang and Jeong (2019); Sukartini et al. (2019); 

Shaher and Ali (2020) dan Aydin (2020) yang menunjukkan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap terciptanya inovasi produk. Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukan bahwa hubungan variabel orientasi 

pasar (X1) dengan keunggulan kompetitif (Y2) menunjukan nilai tstatistik 2.689 (>1.96) dan PValue sebesar 0.007 (<0.05). 

Hal ini menunjukan bahwa variabel orientasi pasar terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 

keunggulan kompetitif (Y2). Dengan demikian hipotesis 2 diterima. Hal tersebut sejalan dengan temuan dari 

penelitian Talaja et al. (2017); Udriyah et al. (2019); Pratono et al. (2019); Kumbara and Afuan (2019) dan 

Puspaningrum (2020) yang mengungkapkan bahwa orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap terciptanya 

keunggulan kompetitif. Sebaliknya, tidak sejalan dengan hasil penelitian Zainul et al. (2016) yang mengungkapkan 

bahwa orientasi pasar tidak berpengaruh terhadap terciptanya keunggulan kompetitif. Hasil pengujian hipotesis ketiga 

menunjukan bahwa hubungan variabel kreativitas produk (X2) dengan inovasi produk (Y1) menunjukan nilai tstatistik 

6.356 (>1.96) dan PValue sebesar 0.000 (<0,05). Hal ini menunjukan bahwa variabel kreativitas produk terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel inovasi produk (Y1). Dengan demikian hipotesis 3 diterima. 

Hasil penelitian ini memperkuat hasil penelitian Sarooghi et al. (2015); Valaei et al. (2017); Anjaningrum and Sidi 

(2018); Ogbeibu et al. (2019) dan Ferreira et al. (2020) yang menunjukkan bahwa kreativitas produk berpengaruh 

signifikan terhadap lahirnya berbagai produk-produk dari hasil inovasi. 

Hasil pengujian hipotesis keempat menunjukan bahwa hubungan variabel kreativitas produk (X2) dengan 

keunggulan kompetitif (Y2) menunjukan nilai tstatistik 0.922 (<1.96) dan PValue sebesar 0.357 (>0,05). Hal ini 

menunjukan bahwa variabel kreativitas produk berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap variabel 

keunggulan kompetitif (Y2). Dengan demikian hipotesis 4 ditolak. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan hasil 

penelitian Kosar et al. (2017); Bashor and Purnama (2017); Zameer et al. (2019); Noviani (2020) dan Yusuf et al. 

(2020) yang mengungkapkan bahwa kreativitas berpengaruh signifikan terhadap keunggulan kompetitif. Sebaliknya 

hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian dari Sutapa et al., 2017; dan Lee and Rodríguez-Pose, 2014 yang 

mengungkapkan bahwa kreativitas produk berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keunggulan kompetitif. 

Hasil pengujian hipotesis kelima menunjukan bahwa hubungan variabel inovasi produk (Y1) dengan keunggulan 

kompetitif (Y2) menunjukan nilai tstatistik 2.363 (>1.96) dan PValue 0,018 (<0,05). Hal ini menunjukan bahwa variabel 

inovasi produk terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keunggulan kompetitif (Y2). Dengan 

demikian hipotesis 5 diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian dari Aziz and Samad (2016); Tarus 

et al. (2017); Nuryakin (2018); Kariuki (2017) dan Aktharsha and Prabhu (2019) yang menunjukkan bahwa inovasi 

produk berpengaruh signifikan terhadap tercapainya keunggulan kompetitif perusahaan. 

 

Analisis Mediasi 

 
Tabel 5 

Analisis Mediasi Tes Sobel 

Variabel 

Tes Sobel 

Keunggulan kompetitif (Y2) 

Z score P Value Kesimpulan 

Orientasi Pasar (X1) 1.873 0.061 Mediasi tidak berperan 

Kreativitas Produk (X2) 2.229 0.026 Mediasi berperan & Sig. 

Sumber : Data Olahan 

 

Kriteria pengujian tes sobel yaitu apabila Zscore > Ztabel maka membuktikan bahwa variabel mediasi mampu 

berperan menjadi mediator antara variabel independen dengan variabel dependen (Yay, 2017), atau Jika Pvalue < 0,05 

dapat disimpulkan bahwa mediasi signifikan secara statistik (Dastgeer et al., 2020). Pada penelitian ini tes sobel 

dilakukan menggunakan program Microsoft Excel dari Moarefi and Sweis (2018). Berdasarkan analisis tes sobel 

pengaruh variabel orientasi pasar (X1) terhadap variabel keunggulan kompetitif (Y2) dimediasi oleh variabel inovasi 

produk (Y1) diperoleh nilai Zscore sebesar 1.873 < 1.96 dan Pvalue sebesar 0.061 > 0.05. Hal ini berarti bahwa, variabel 

inovasi produk (Y1) tidak mampu berperan sebagai mediator pada pengaruh orientasi pasar (X1) terhadap keunggulan 

kompetitif (Y2). Berdasarkan hal tersebut dapat dimaknai bahwa pengaruh langsung dari variabel orientasi pasar 

terhadap keunggulan bersaing lebih tinggi dibandingkan pengaruhnya melalui inovasi produk. Berdasarkan analisis tes 

sobel pengaruh variabel kreativitas produk (X2) terhadap variabel keunggulan kompetitif (Y2) dimediasi oleh variabel 

inovasi produk (Y1) diperoleh nilai Zscore sebesar 2.229 > 1.96 dan Pvalue sebesar 0.026 < 0.05. Hal ini berarti bahwa, 

variabel inovasi produk (Y1) mampu berperan sebagai mediator secara signifikan pada pengaruh kreativitas produk 

(X2) terhadap keunggulan kompetitif (Y2). Berdasarkan hal tersebut dapat dimaknai bahwa pengaruh variabel 
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kreativitas produk terhadap keunggulan kompetitif melaui inovasi produk lebih tinggi dibandingkan pengaruh 

langsungnya terhadap keunggulan kompetitif sehingga memiliki ide yang kreatif saja tentu dirasa belum cukup jika 

tidak diwujudkan menjadi sebuah produk nyata melalui inovasi produk yang mampu menciptakan keunggulan 

kompetitif. 

 

Simpulan 

Berdasarkan analisis dan pembahasan diatas, maka dapat disimpulkan bahwa orientasi pasar berpengaruh 

signifikan terhadap inovasi produk dan keunggulan kompetitif; kreativitas produk berpengaruh signiifikan terhadap 

inovasi produk tetapi tidak signifikan terhadap keunggulan kompetitif. Pada hasil analisis tes sobel menunjukkan 

bahwa inovasi produk mampu memediasi secara signifikan pengaruh kreativitas produk terhadap keunggulan 

kompetitif tetapi tidak mampu berperan sebagai mediator pada pengaruh orientasi pasar terhadap keunggulan 

kompetitif. 
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