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Abstract. The purpose of this study is to develop innovation performance modes
based on the market orientation and customer engagement influence. The market
orientation through customer engagement enable companies to achieve
innovative performance of Small, medium enterprises (SME) manufacturing in
Bali. The conceptual model was developed to analyze the mediating role of
customer engagement in market orientation relationships and innovation
performance. The research design was cross-sectional with 242 responses. Data
collection was based on the questionnaires conducted on managers or owners of
manufacturing SMEs in Bali. The model was tested using Partial Least Square
(PLS). This study establised that strong market orientation practices and high
customer engagement significantly influence innovation performance. The
tresearch indicates the practical benefits that organizations may obtain by building
and managing market-oriented behavior and customer engagement. Therefore,
understanding market orientation practices and customer engagement is
important in creating better innovation performance.
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1. Pendahuluan

Usaha kecil menengah (UKM) berperan sebagai sumber ide-ide baru yang inovatif. Secara
global, usaha kecil menengah (UKM) memiliki peran strategis dalam perekonomian dan bisa
mencapai 99 persen dari total bisnis [1]. UKM memiliki peluang penyerapan tenaga kerja,
penciptaan kekayaan, pemerataan distribusi pendapatan dan pertumbuhan ekonomi [2]. Di
Indonesia, pemberdayaan UKM manufaktur memiliki peran strategis dalam menggerakkan
kegiatan ekonomi sekaligus sumber kesejahteraan. Di pasar negara berkembang seperti
Indonesia, di mana terjadi trasnformasi masif perubahan struktural dalam rangka pertumbuhan
dan kesejahteraan dengan mengejar peluang, maka terjadi ketidakpastian bisnis [3]. Adanya
kebutuhan adaptasi teknologi yang cepat dan adanya peluang untuk berperan dalam ekonomi
menjadikan UKM area penting dikembangkan [1].

Kinerja inovasi secara universal dianggap kunci kelangsungan hidup perusahaan, dengan
menjadikan perusahaan lebih baik, berbeda dari pesaing [4]. Di era globalisasi, kreativitas,
kemampuan perusahaan mengadopsi ide, proses, produk baru menentukan keberhasilan. Kinerja
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inovasi bukan satu-satunya faktor penentu keberhasilan, tetapi menjadi syarat utama
mendapatkan keuntungan [5]. Kinerja inovasi menunjukkan prestasi perusahaan pada inovasi
baik proses dan produk [6]. Prestasi terutama untuk pengembangan produk baru dan proses
secara signifikan meningkatkan kinerja dalam inovasi produk dan proses (Padilha & Gomes,
2016; Wahyuni, 2019). Memahami bagaimana UKM berhasil melakukan capaian kinerja bisnis
dan faktor apa yang positif menyebabkan kinerja yang lebih baik dari pesaing menarik bagi
peneliti dan praktisi [8]. Penelitian telah mendokumentasikan, bahwa perusahaan semakin
mengejar kinerja inovasi yang melibatkan praktik orientasi pasar (Sandvik & Sandvik, 2003;
Suliyanto & Rahab, 2012; Newman, Prajogo, & Atherton, 2016). Memutuskan bentuk
kemampuan pemasaran yang tepat dikembangkan dan digunakan menjadi syarat penting untuk
mencapai kinerja inovasi, termasuk keputusan orientasi strategis dalam mengejar peluang dan
nilai pelanggan unggul [12]. Dalam beberapa dekade terakhir, semakin besar minat untuk
melakukan investigasi hubungan orientasi pasar dan kinerja inovasi [13]. Literatur sudah
memberikan bukti kegiatan seperti orientasi pasar mampu meningkatkan kinerja inovasi (Zhang
& Duan, 2010; Raju, Lonial, & Crum, 2011). Dengan demikian, banyak perusahaan mendorong
inovasi dengan implementasi konsep pemasaran yaitu budaya orientasi pasar (J. Cambra-Fierro,
Florin, Perez, & Whitelock, 2011; Yeh, 2016; Ashrafi & Zare Ravasan, 2018). Namun,
hubungan MO-kinerja inovasi tidak serta merta menyimpulkan MO berefek langsung pada
kinerja (Gotteland & Boulé, 2006; Tang, Wang, & Zhang, 2007; Hilmi, Ramayah, Mustapha,
& Pawanchik, 2010). Akibatnya, minat teoritis dan manajerial dalam praktik orientasi pasar
terus tumbuh. Tinjauan literatur saat ini yang mengungkap hubungan MO dan kinerja juga
melalui hubungan manajerial (Chung, 2012; Wang & Chung, 2013), kompetensi pengetahuan
[22] dan kemampuan pemasaran [23].

Penelitian pemasaran baru-baru ini mengadopsi konsep keterlibatan pelanggan sebagai
proses dan kemampuan perusahaan menciptakan koneksi dan membangun hubungan lebih
dalam dengan pelanggan [24]. Ide dasar konsep ini adalah konsumen sebagai pemangku
kepentinan eskternal dan sumber informasi & pengetahuan yang mendorong interaksi,
partisipasi dan keputusan pembelian [25]. Saat ini, konsep keterlibatan pelanggan dalam
penyampaian nilai menjadi instrumen penting yang relevan dikembangkan dalam mencapai
kinerja (Ayuso, Rodriguez, Garcia-Castro, & Arifio, 2011; Moliner, Monferrer-Tirado, &
Estrada-Guillén, 2018). Keterlibatan pelanggan ditentukan oleh orientasi pasar (Sashi, 2012;
Mamun, Mohiuddin, Fazal, & Ahmad, 2018). Namun, sampai saat ini tidak ada literatur
orientasi strategis yang menjelaskan bagaimana konsep keterlibatan pelanggan mampu
memediasi MO-kinerja inovasi konteks usaha kecil menengah manufaktur. Kesenjangan
penelitian ini ditegaskan juga oleh perbedaan substansial dari orientasi pasar dan keterlibatan
pelanggan dan bagaimana mekanisme peran keduanya mempengaruhi inovasi masih terbatas.
Dengan demikian makalah ini mengajukan pertanyaan penelitian kritis: Apakah orientasi pasar
dan keterlibatan pelanggan mempengaruhi tingkat kinerja iovasi terkait inovasi produk dan
inovasi proses?

Kontribusi makalah. Pertama, mengacu pada pandangan berbasis sumber daya (RBV), untuk
meningkatkan kinerja inovasi tentang pengembangan keterlibatan pelanggan [28]. Hal ini
menekankan bahwa kemampuan perusahaan membangun akses hubungan pelanggan sebagai
sumber basis data dan informasi untuk memperoleh pengetahuan eksternal menciptakan inovasi
[22]. Kedua, makalah ini memberikan kontribusi memperluas literatur pemasaran keterlibatan
pelanggan dengan menawarkan diskusi rinci keterlibatan pelanggan (Harrigan, Ramsey, &
Ibbotson, 2008; Vivek et al., 2012). Dengan demikian, makalah ini mencoba untuk menjelaskan
temuan sebelumnya yang tidak konsisten terkait hubungan orientasi pasar dan kinerja inovasi
(Hilmi et al., 2010; Nasution, Mavondo, Matanda, & Ndubisi, 2011). Dengan demikian



keterlibatan pelanggan mungkin menjadi konstruk penting untuk inovasi dalam
menghubungkan orientasi pasar dan kinerja sukses.

2. Metode Penelitian

Perspektif teoritis yang digunakan untuk mengeksplorasi konsep-konsep dan hubungan MO,
keterlibatan pelanggan dan kinerja inovasi adalah Resources based-view theory (RBV) yang
pertama kali dicetuskan oleh Wernerfelt pada tahun 1984 [28]. Pandangan berbasis sumber daya
telah banyak digunakan dalam manajemen strategik dan manajemen pemasaran (Ozkaya et al.,
2015; O’Cass & Heirati, 2015). Teori pandangan berbasis sumber daya perusahaan telah
dieksplorasi di literatur akademis sebagai sarana menjelaskan keunggulan kompetitif yang pada
akhirnya menghasilkan kinerja unggul dalam perusahan [32]. Teori RBV fokus pada eksplorasi
sumber daya kunci yang memungkinkan perusahaan melaksanakan strategi untuk memenuhi
kebutuhan pelanggan sehingga kemampuan perusahaan mencapai keunggulan kompettitif dan
kinerja unggul tercapai. Sumber daya aset tidak berwujud misal jaringan, kepercayaan
pelanggan, keterampilan, kekayaan intelektual dan pengetahuan pasar menjadi sumber daya
berharga untuk keunggulan kompetitif berkelanjutan. Ketika penekanan utama strategi
pemasaran adalah penciptaan nilai pelanggan, maka pemahaman sumber daya dari perspektif
pelanggan menjadi hal penting [32]. Kemudian, teori perubahan perilaku sosial berkontribusi
dalam memahami konsep keterlibatan sosial yang mengkaitkan ikatan dan interaksi sosial
dengan pelanggan memberikan perubahan manfaat positif [33].

2.1 Kinerja inovasi

Konsep inovasi merupakan landasan perusahaan untuk tetap fokus pada pasar, sumber
kemajuan kompetitif dan pertumbuhan ekonomi. Kinerja menguntungkan dalam berinovasi
menjadi penentu bagi perusahaan untuk tetap kompetitif (Al-Ansari, Pervan, & Xu, 2013;
Padilha & Gomes, 2016). Kinerja inovasi yang dimaksud dalam penelitian ini mengacu pada
kemampuan perusahaan berkinerja dalam inovasi. Kinerja inovasi menunjukkan kemampuan
perusahaan dalam proses pengembangan produk baru dan penciptaan nilai pelanggan melalui
inovasi [35]. Peningkatan kinerja perusahaan melalui inovasi menunjukkan kinerja inovasi
(Weerawardena, Mort, Salunke, Knight, & Liesch, 2014; Wahyuni, Sara, & Amerta, 2019).

2.2. Orientasi pasar

Gagasan orientasi pasar berkaitan dengan kemampuan menerapkan konsep pemasaran
sebagai filosofi bisnis. Orientasi pasar mengacu pada kemampuan strategi dan operasi
perusahaan untuk menghadapi dan merespon tuntutan pasar yang berubah [14]. Orientasi pasar
sebagai sumber daya perusahaan mampu diubah menjadi output yang dihargai oleh pelanggan
[28]. Orientasi pasar bisa dipahami dari perspektif budaya dan perilaku. Orientasi pasar dari
perspektif budaya dikonseptualisasikan sebagai kemampuan menanamkan dan menempatkan
nilai-nilai yang mendorong munculnya perilaku penciptaan nilai superior bagi pembeli [38], dan
dengan demikian menghasilkan kinerja bisnis superior [39]. Literatur pemasaran menganggap
orientasi pasar menjadi kunci budaya organisasi (Raju et al., 2011; Chen & Quester, 2006);
Zhang & Duan, 2010). Orientasi pasar dari perspektif perilaku mencerminkan kemampuan
perusahaan mengumpulkan informasi pasar (seperti informasi tentang pelanggan, produk,
pesaing, pemasok, peraturan, pemerintah, perubahan lingkungan, harga). Perilaku konkrit
orientasi pasar seperti menyebarkan informasi di seluruh organisasi, dan melakukan tindakan



responsif atas intelijen pasar (Kohli & Jaworski, 1990; Jiménez-Jimenez, Sanz, & Hernandez-
Espallardo, 2008). Upaya perusahaan merancang proses mengumpulkan, menyebarkan
informasi pasar di seluruh organisasi, dan memantau tingkat komitmen organisasi melayani
kebutuhan pelanggan rutin menunjukkan identitas perilaku perusahaan yang berorientasi pasar
(Roach, Ryman, & White, 2014; Wang & Chung, 2013).

2.3 Keterlibatan pelanggan

Keterlibatan pelanggan merupakan konsep penting bagi keberhasilan organisasi [24].
Keterlibatan pelanggan adalah aset tidak berwujud yang pada dasarkan terkait dengan budaya
perusahaan [44]. Keterlibatan pelanggan mengacu pada kemampuan timbal balik antara penjual
dan pembeli untuk berbagi informasi dan bertukar informasi [24]. Media sosial dengan sifatnya
yang interaktif dan kemampuannya membangun percakapan antara perusahaan dan individu,
melibatkan potensi pelanggan untuk menghasilkan produk dan layanan lebih baik [25]. Studi
ini mendefinisikan keterlibatan pelanggan sebagai kemampuan pengelolaan hubungan
perusahaan-pelanggan untuk memfasilitasi hubungan pertukaran yang sukses.

2.4 Hipotesis Penelitian

H1: Orientasi pasar positif mempengaruhi kinerja pada inovasi produk dan inovasi proses

H2: Orientasi pasar positif mempengaruhi tingkat keterlibatan pelanggan

H3: Keterlibatan pelanggan positif mempengaruhi kinerja pada inovasi produk dan inovasi
proses.

H4: Keterlibatan pelanggan berperan memediasi pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pada
inovasi produk dan proses.

Market
Orientation
MO

Inovation
Performance
(IP)

Costumer
Engagement
(CE)

Gambar 1. Model penelitian

Rancangan penelitian ini adalah cross-sectional. Dalam mengumpulkan data, peneliti
menggunakan metode interview terstruktur dan penyebaran kuesioner. Kerangka sampling
ditentukan dengan menggunakan data yang dirilis Dinas Perdagangan dan Perindustrian
Provinsi Bali (2018). Daftar list yang teregistrasi sebagai UKM komoditas ekspor adalah hasil
kerajinan seperti kerajinan kayu dan industri tekstil berjumlah 561 UKM manufaktur. Penentuan
jumlah sampel menggunakan rumus Slovin diperoleh sampel sebanyak 242 responden.
Instrumen penelitian yaitu kuesioner diadopsi dari beberapa hasil penelitian sebelumnya dengan
sedikit modifikasi untuk menyesuaikan dengan konteks penelitian di Bali.

Pada penelitian ini diuraikan juga secara singkat karakteristik responden penelitian, yang
dalam hal ini adalah pemilik atau manajer IKM kerajinan kayu dan industri tekstil. Karakteristik
responden tersebut meliputi: (1) umur; (2) jenis kelamin; (3) tingkat pendidikan formal; dan (4)
lama sebagai manajer. Karakteristik responden dilihat dari umur, didominasi oleh manajer dan



atau pemilik yang berusia antara 31-40 tahun, yaitu sebesar 44,44 persen. Sedangkan bila
ditinjau dari jenis kelamin, sebanyak 62,63 persen responden berjenis kelamin laki-laki. Tingkat
pendidikan responden dominan yaitu sarjana yaitu sebanyak 54,04 persen. Selanjutnya terkait
lama menjadi manajer, sebagian besar responden telah bekerja selama 11-15 tahun, yaitu
sebanyak 32,38 persen.

3. Hasil Dan Pembahasan

3.1 Analisis inferensial

Measurement model. Penggunaan Kkriteria untuk mengevaluasi reliabilitas penelitian
disajikan pada Tabel 1. Kriteria ini termasuk Cronbach's alpha, reliability komposit dan average
variance extracted (AVE).

Tabel 1. Validitas dan reliabilitas

Variabel Item  Cronbach’ Composite AVE Keterangan
alpha reliability

Orientasi pasar 9 0.816 0.891 0.733  Reliabel

Keterlibatan pelanggan 7 0.909 0.928 0.651 Reliabel

Kinerja inovasi 4 0.879 0.925 0.805 Reliabel

Tabel 1 menunjukkan nilai Cronbach’s alpha semua indicator lebih dari 0,70 yang
mengindikasikan tingkat reliabilitas item-item yang digunakan. Composite reliability seluruh
indikator menunjukkan nilai di atas 0,70 menunjukkan seluruh indikator reliabel. Selanjutnya,
semua nilai AVE seluruh konstruk lebih dari 0,50 yang mengindikasikan konvergen validitas
dapat diterima. Selanjutnya, pemeriksaan diskriminan validitas juga dilakukan pada seluruh
indikator, dan indikator dianggap valid jika outer loading lebih tinggi dari 0,70. Tabel 2
menggambarkan outer loading seluruh indicator.

Tabel 2. Cross loadings

Item variabel Market Keterlibatan Kinerja inovasi Keterangan
orientation  pelanggan

MO-x1 0.888 0.536 0.589 Valid
MO-x2 0.904 0.661 0.693 Valid
MO-x3 0.772 0.529 0.552 Valid
CE-yl.1 0.478 0.770 0.522 Valid
CE-yl.2  0.598 0.852 0.646 Valid
CE-yl.3  0.549 0.859 0.600 Valid
CE-yl4 0.557 0.857 0.564 Valid
CE-yl.5 0.551 0.726 0.542 Valid
CE-yl.6  0.490 0.731 0.542 Valid
CE-yl.7  0.586 0.837 0.601 Valid
IP-y2.1 0.588 0.636 0.895 Valid
1Py2.2 0.608 0.668 0.892 Valid
IP-y2.3 0.732 0.620 0.905 Valid

Menggunakan 0,7 sebagai ambang batas, hasil penelitian menunjukkan tidak ada bukti
validitas diskriminan yang kurang sehingga dapat disimpulkan semua konstruk memenuhi
kriteria valid Structural model. Penelitian menggunakan metode bootstraping untuk pengujian
signifikansi efek langsung dan mediasi pada hipotesis H1 hingga H4. Pengujian hipotesis tiap-



tiap jalur pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen menggunakan uji t (T-test) dan
p-value, di mana p-value dibandingkan dengan a (5 persen). Secara keseluruhan, hasil
perhitungan uji hipotesis dengan melihat koefisien jalur, nilai t-test dan p-value. Apabila p-value
lebih kecil daripada 0.05, maka pengaruh dinyatakan signifikan, dan sebaliknya (Lihat Tabel 3).

Tabel 3. Uji hipotesis
Hubungan Beta  Sampel T value Signifikansi Keputusan
mean

MO"TP 0.435 0.436 5,576 0.000 Diterima
MO"CE 0.677 0.681 20,053 0.000 Diterima
CE-TP 0.419 0.418 5,501 0.000 Diterima
Efek mediasi CE  0.284 0.285 5,222 0.000 Mediasi
MO CE 1P parsial

Table 3 menyajikan hasil bahwa MO memberikan efek positif terhadap kinerja inovasi, dan
data menghasilkan nilai koefisien sebesar 0.435, nilai t statistik 5.576>1.96 dan p-value<0.05
(B=0.435; p=0.000<0.05), memberikan konfirmasi MO berpengaruh langsung signifikan
terhadap kinerja inovasi, HI1 terdukung. Selanjutnya, H2 meramalkan bahwa MO
mempengaruhi tingkat keterlibatan pelanggan, dan data menghasilkan nilai koefisien sebesar
0.677, nilai t statistik 20.053>1.96 dan p value<0.05 (f=0.677; p-value=0.000<0.05). Hasil
mengkonfirmasi bahwa MO berefek positif pada keterlibatan pelanggan, H2 didukung. Dan, H3
memprediksi efek positif keterlibatan pelanggan pada kinerja inovasi. Pengujian hipotesis
pengaruh langsung keterlibatan pelanggan terhadap kinerja inovasi menghasilkan nilai koefisien
sebesar 0.419 dan nilai t statistik 5.501>1.96 dan p-value<0.000 (=5.501; p=0.000<0.05),
hipotesis 3 terdukung. Akhirnya, efek tidak langsung MO terhadap kinerja inovasi melalui
mediasi konstruk keterlibatan pelanggan menunjukkan nilai koefisien positif dan signifikan
(B=0.284; p value<0.05), di mana hal ini mengindikasikan keterlibatan pelanggan secara partial
memediasi hubungan orientasi pasar_kinerja inovasi (Lihat Gambar 1).

Gambar 1. Model penelitian dan temuan

Pengaruh MO terhadap kinerja pada inovasi. Koefisien jalur orientasi pasar dan kinerja
inovasi adalah positif dan signifikan. Hasil ini mengindikasikan bahwa perusahaan yang
memiliki kecenderungan orientasi pasar memberikan kontribusi positif dalam kinerja inovasi
dengan cara adopsi ide, proses dan produk baru. Studi ini meneliti berbagai peran orientasi pasar
dan keterlibatan pelanggan dan kontribusinya terhadap kinerja pada inovasi. Temuan
menunjukkan, efek orientasi pasar secara positif meningkatkan kinerja inovasi. Semakin tinggi
tingkat orientasi pasar manajer UKM manufaktur, maka semakin kuat kinerja perusahaan pada
inovasi baik produk dan proses.Pengaruh MO terhadap tingkat keterlibatan pelanggan.
Koefisien jalur orientasi pasar berpengaruh positif signifikan terhadap keterlibatan pelanggan
pada tingkat signifikansi 5 persen. Hasil ini menunjukkan pengembangan intelijen pasar secara
efektif cenderung meningkatkan kemampuan membangun hubungan jangka panjang dengan



pelanggan. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa kecenderungan perusahaan untuk
mencari informasi dalam rangka pemenuhan kebutuhan dan harapan pelanggan secara
signifikan meningkatkan frekuensi tingkat keterlibatan konsumen dalam rangka adopsi
pengetahuan dan teknologi yang inovatif.

Pengaruh keterlibatan pelanggan terhadap kinerja inovasi. Koefisien jalur keterlibatan
pelanggan secara positif signifikan berpengaruh terhadap kinerja inovasi (0=0.05). Hasil
menunjukkan kemampuan perusahaan membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan mendukung positif modifikasi produk dan manajemen dalam pencapaian kinerja
unggul dan profitabilitas. Temuan ini menunjukkan bahwa kemampuan perusahaan membangun
hubungan jangka panjang dengan pelanggan secara signifikan dan positif mendukung
pencapaian kinerja pada inovasi produk dan proses yang unggul.

Peran mediasi keterlibatan pelanggan. Efek mediasi keterlibatan pelanggan menunjukkan
bahwa secara tidak langsung keterlibatan pelanggan positif signifikan memediasi hubungan
orientasi pasar dengan kinerja pada inovasi. Keterlibatan pelanggan memediasi secara parsial
hubungan orientasi pasar dan kinerja inovasi, konteks UKM manufaktur. Keterlibatan
pelanggan yang merefleksikan kemampuan perusahaan membangun dan melibatkan pelanggan
mereka dalam pengambilan keputusan penciptaan nilai bersama menentukan tingkat kinerja
pada inovasi yang tinggi. Selanjutnya, keterlibatan pelanggan ditentukan oleh budaya orientasi
pasar. Budaya peduli akan kebutuhan dan keinginan pelanggan dan upaya memuaskan mereka
melalui penciptaan nilai-nilai bersama mendorong terciptanya keterlibatan pelanggan. Manajer
perlu memanfaatkan sumber daya kompetitif mereka melalui penguatan budaya dan perilaku
berorientasi pasar sehingga keterlibatan pelanggan meningkat, dan berkontribusi pada kinerja
inovasi.

4. Kesimpulan

Studi saat ini mencoba membantu mengisi kesenjangan lama dengan menawarkan kontribusi
MO pada keterlibatan pelanggan dan selanjutnya kinerja inovasi UKM manufaktur. Temuan
memberikan bukti keterlibatan pelanggan secara positif signifikan mempengaruhi kinerja
inovasi UKM manufaktur Bali, Indonesia. Demikian juga variabel keterlibatan pelanggan
mampu memediasi secara parsial hubungan orientasi pasar dengan kinerja inovasi. Namun, efek
orientasi pasar pada keterlibatan pelanggan dan kinerja inovasi masih sedikit mendapat
perhatian. Hasil penelitian ini membantu menambah wawasan dan pemahaman manajer tentang
mekanisme bagaimana praktik orientasi pasar dan keterlibatan pelanggan dalam menciptakan
nilai berkontribusi terhadap kinerja inovasi UKM berorientasi ekspor. Penelitian ini
mengembangkan teori RBV yang menjelaskan keterkaitan sumber-sumber daya ekonomi
perusahaan dan kinerja bisnis (Barney, 1991). Orientasi pasar sebagai sebuah sumber daya
unggul perusahaan menunjukkan perilaku generasi dan diseminasi informasi dalam rangka
penguatan pemahaman kebutuhan dan nilai pelanggan mampu meningkatkan kinerja inovasi
secara langsung. Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan [6] yang melakukan penelitian
konteks tekstil di mana praktik orientasi pasar positif mempengaruhi kinerja pada inovasi
produk dan inovasi proses. Demikian juga, konstruk keterlibatan pelanggan sebagai sebuah
sumber daya unik perusahaan yang penting dikelola untuk sukses inovasi [28]. Temuan
penelitian diperkuat dengan temuan [24], di era globalisasi dan kemajuan teknologi informasi
dan internet mampu mengubah hubungan perusahan-perusahaan. Kemampuan perusahaan
membangun pertukaran relasional jangka panjang dan mengembangkan strategi keterlibatan



pelanggan seperti koneksi, komiten, interaksi, dan jalinan bisnis bertujuan generasi informasi,
memanfaatkan, menyebarluaskan informasi di seluruh organisasi menentukan kinerja inovasi.
Penelitian ini memberikan kontribusi pada literatur yang ada tentang pemasaran strategis dalam
dua cara utama. Pertama, hasil penelitian menegaskan bahwa kinerja inovasi ditentukan oleh
kemampuan MO [11]. Hasil melengkapi temuan [4]. [31] menunjukkan bahwa efek positif
MO kinerja inovasi. Kedua, orientasi pasar sebagai sebuah budaya dan nilai-nilai yang dianut
dalam memahami dan keinginan memberikan nilai pelanggan unggul yang memicu tumbuhnya
perilaku mencari informasi dan memanfaatkan informasi menjadi pengetahuan baru cenderung
meningkatkkan kemampuan melibatkan pelanggan dalam upaya menghasilkan ide, proses dan
produk baru. Ketiga, keterlibatan pelanggan berkontribusi pada kinerja inovasi. Keempat,
penelitian ini mampu menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan menjelaskan mekanisme
yang harus dilalui praktik orientasi pasar dalam mempengaruhi kinerja inovasi dengan
memahami peran komplek MO, keterlibatan pelanggan dan kinerja inovasi untuk keunggulan
kompetitif Manajer dapat mengembangkan strategi untuk fokus pada budaya dan perilaku
orientasi strategis dan bagaimana orientasi strategis mempengaruhi praktik keterlibatan
pelanggan dan kinerja inovasi.
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