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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of Entrepreneurial Orientation, Market Orientation, and
Organizational Innovation Capability on the Marketing Performance of SMEs selling Bonita bed sheets. A
total of 100 respondents from SMEs in Jurang Mangu Timur Village were used as the sample, with data
collection conducted through questionnaires. Path analysis using STATA 14.0 was employed to analyze the
data. The results showed that Entrepreneurial Orientation and Organizational Innovation Capability had
a significant positive effect on the Competitive Advantage of SMEs selling Bonita bed sheets. However,
Market Orientation did not have a significant effect. Entrepreneurial Orientation and Market Orientation
also had a significant positive impact on Marketing Performance, while Organizational Innovation
Capability did not have a significant effect. Competitive Advantage was proven to partially mediate the
influence of Entrepreneurial Orientation, Market Orientation, and Organizational Innovation Capability
on Marketing Performance. These findings highlight the crucial role of Competitive Advantage in linking
entrepreneurial, marketing, and innovation factors with the marketing performance outcomes of SMEs
selling Bonita bed sheets.

Keywords: Entrepreneurial Orientation, Marketing Orientation, Organizational Innovation Capability,
Competitive Advantage, Marketing Performance.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Orientasi Kewirausahaan, Orientasi Pemasaran, dan
Kapabilitas Inovasi Organisasi terhadap Kinerja Pemasaran UMKM Penjual Sprei Bonita. Sebanyak 100
responden dari UMKM di Kelurahan Jurang Mangu Timur digunakan sebagai sampel dengan pengambilan
data menggunakan kuesioner. Analisis jalur menggunakan STATA 14.0 digunakan untuk menganalisis
data. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Orientasi Kewirausahaan dan Kapabilitas Inovasi Organisasi
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Keunggulan Bersaing UMKM Penjual Sprei Bonita.
Meskipun demikian, Orientasi Pemasaran tidak memberikan pengaruh signifikan. Orientasi Kewirausahaan
dan Orientasi Pemasaran juga berpengaruh positif signifikan terhadap Kinerja Pemasaran, sementara
Kapabilitas Inovasi Organisasi tidak memberikan pengaruh yang signifikan. Keunggulan Bersaing terbukti
memediasi pengaruh Orientasi Kewirausahaan, Orientasi Pemasaran, dan Kapabilitas Inovasi Organisasi
terhadap Kinerja Pemasaran secara parsial. Temuan ini menyoroti peran penting Keunggulan Bersaing
dalam menghubungkan faktor-faktor kewirausahaan, pemasaran, dan inovasi dengan hasil kinerja
pemasaran UMKM Penjual Sprei Bonita.

Kata Kunci: Orientasi Kewirausahaan, Orientasi Pemasaran, Kapabilitas Inovasi Organisasi, Keunggulan
Bersaing, Kinerja Pemasaran.

PENDAHULUAN berfungsi sebagai pilar yang mendukung
Usaha  Mikro Kecil dan struktur ekonomi negara (Saptono and

Pratiwi 2022). UMKM merupakan elemen

penting dalam ekonomi Indonesia (Salleh

et al., 2023). Karakteristk UMKM di
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Menengah (UMKM) memegang peranan
krusial dalam ekonomi Indonesia,
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Indonesia mencerminkan kontribusi
ekonomi mereka yang signifikan bagi
negara. UMKM memainkan peran
krusial dalam menciptakan peluang
pekerjaan, mengurangi kemiskinan, dan
mempromosikan pembangunan ekonomi
yang inklusif (Lantana, Digdowiseiso,
and Muhammad 2023). UMKM
berkontribusi dalam berbagai aspek
ekonomi dan sosial, termasuk penciptaan
lapangan kerja yang luas (Simon et al.,
2020). Hal ini membantu mengurangi
tingkat pengangguran dan meningkatkan
pendapatan masyarakat. Dengan
menyediakan peluang kerja, UMKM
memungkinkan distribusi pendapatan
yang lebih merata dan membantu
mengurangi  kesenjangan  ekonomi
(Khoifin 2023). Prosedur yang panjang
dan biaya tinggi untuk memulai bisnis,
dapat  memengaruhi  pertumbuhan
dengan menghambat pembentukan
UMKM (Digdowiseiso dan Sugiyanto
2021).

UMKM juga berperan dalam
mendorong  pertumbuhan  ekonomi
(Arifin, Ningsih, and Putri 2021).
Karena jumlahnya yang besar dan
penyebarannya yang luas di seluruh
wilayah, UMKM dapat menjangkau dan
melayani kebutuhan ekonomi di tingkat
lokal. Mereka juga mampu merespons
dengan cepat terhadap perubahan
permintaan pasar (I. Farida and Setiawan
2022). UMKM sering kali lebih fleksibel
dan mampu beradaptasi dengan kondisi
ekonomi yang berubah-ubah. Oleh
karena itu, UMKM menjadi komponen
penting dalam ketahanan ekonomi
nasional, terutama dalam menghadapi
situasi krisis seperti pandemi Covid-19
(Kwasie et al. 2023).

Kelurahan Jurang Mangu Timur,
yang terletak di Kecamatan Pondok
Aren, menjadi tempat bagi sejumlah
UMKM, termasuk UMKM penjual Sprei
Bonita. UMKM penjual Sprei Bonita di
wilayah ini menghadapi persaingan
sengit dari UMKM sejenis di daerah lain.
Persaingan ketat antar UMKM sejenis
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dapat mengakibatkan penurunan Kinerja
Pemasaran UMKM tersebut. Hasil
penelitian Swasta et al., (2023), Meskipun
sebagian besar pengusaha mebel di Jepara
memiliki orientasi pasar dan
kewirausahaan yang tinggi, penjualan
mereka mungkin tetap mengalami
fluktuasi. Hal ini dapat disebabkan oleh
beberapa faktor, termasuk persaingan yang
ketat di pasar dan kurangnya inovasi
produk. Orientasi pasar mengacu pada
upaya pengusaha untuk memahami
kebutuhan pasar, mengembangkan produk
untuk memenuhi permintaan konsumen,
dan membangun hubungan dengan
pelanggan Sementara itu, orientasi
kewirausahaan merujuk pada kemampuan
pengusaha untuk mengidentifikasi peluang

bisnis baru, mengambil risiko, dan
berorientasi pada tujuan.
Kinerja pemasaran, sebagaimana

didefinisikan oleh Er and Mukti (2023),
adalah  upaya  perusahaan  untuk
mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan
serta selera pelanggan. Konsep ini dapat
diartikan sebagai pengukuran kinerja pasar
yang dicapai oleh suatu produk. Kinerja
pemasaran mencakup ukuran efektivitas
dan hasil dari strategi dan aktivitas
pemasaran perusahaan, seperti
peningkatan penjualan, pangsa pasar, dan
pencapaian tujuan pemasaran lainnya
(Diana et al.,, 2013). Didefinisikan (N.
Farida 2016), kinerja pemasaran sebagai

ukuran keberhasilan perusahaan
melibatkan berbagai faktor, termasuk
omzet penjualan, jumlah pelanggan,

penjualan, dan profitabilitas pertumbuhan.
Voss and Voss (2000), mengemukakan
bahwa  kinerja  pemasaran  adalah
pengukuran bisnis terkait keberhasilan
perusahaan, yang mencakup omzet
penjualan, jumlah pelanggan, penjualan,
dan profitabilitas pertumbuhan. Menurut
Narver, J. C. dan Slater (1990), indikator
Kinerja Pemasaran melibatkan
keberhasilan produk baru, pertumbuhan
penjualan, dan keuntungan tahunan.

Pada tahun 2023, Sprei Bonita
memperkenalkan produk baru dengan
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harga terjangkau dan beragam pilihan
motif. Produk ini melibatkan seprai
Bonita karakter, motif terbaru Sweet
Rose, dan seprai Bonita polos. Motif-
motif tersebut tersedia dalam berbagai
opsi, termasuk yang dicetak 3D dan yang
dicetak timbul (emboss)
(https://www.bonitaSprei.com/  2023).
Penjualan Sprei Bonita merk terbaru ini
di UMKM Kelurahan Penjualan Sprei
Bonita merk terbaru ini di UMKM
Kelurahan  Jurang Mangu Timur
mengalami penurunan, yang terbukti
dengan peneliti yang melakukan
observasi kelapangan terhadap 10 toko
yang menjual Sprei Bonita di Jurang
Mangu Timur. Berbagai UMKM

500

400

200

100

mengeluhkan turunnya penjualan Sprei
Bonita selama tahun 2023 ini.

Produk baru yang diluncurkan Sprei
Bonita di Tahun 2023 ini malah tidak
meningkatkan penjualan Sprei Bonita.
Sebaliknya, konsumen kurang terlalu
berminat terhadap produk baru tersebut,
padahal kedua varian produk ini
seharusnya memiliki peluang pasar yang
bagus dengan motif 3D dan teknik cetak
timbul yang lebih modern. Berikut adalah
data kolektif dari 10 toko untuk penjualan
produk baru Sprei Bonita, yaitu motif
Sweet Rose dan motif Polos, selama bulan
Januari sampai dengan Oktober 2023 pada
Tabel 1 berikut ini:

Polos Total

Gambar 1. Data Kolektif Dari Penjualan Produk Baru Sprei Bonita Yaitu Motif Sweet
Rose dan Motif Polos Januari — Oktober 2023
Sumber: UMKM Sprei Bonita Kelurahan Jurang Mangu Timur (2023)

Berdasarkan  data  penjualan
produk baru Sprei Bonita motif Sweet
Rose dan Polos pada Tabel 1, secara
total, penjualan kedua varian produk
baru ini mengalami fluktuasi setiap
bulannya, namun cenderung menurun di
akhir kuartal III dan IV tahun 2023.
Penjualan tertinggi terjadi pada bulan
Mei 2023, yaitu sebanyak 524 unit, yang
didominasi oleh penjualan motif Polos
sebanyak 280 unit. Penurunan penjualan
paling tajam terjadi di bulan Oktober
2023, dimana total penjualan hanya 327
unit, menurun hampir 40% dari bulan
Mei. Motif Sweet Rose menunjukkan
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penurunan penjualan yang konsisten di
setiap akhir kuartal, yaitu pada April, Juli,
dan Oktober. Sementara motif Polos masih
bertahan  walau mengalami  sedikit
penurunan di akhir tahun 2023.

Penjualan produk baru Sprei Bonita
yang fluktuatif dan cenderung menurun
juga berdampak pada penjualan akumulatif
Januari - Oktober 2022 dibandingkan
Januari - Oktober 2023 yang juga menurun.
Berikut adalah data kolektif dari 10 toko
pada penjualan produk baru Sprei Bonita
akumulatif Januari - Oktober 2022 dan
Januari - Oktober 2023 pada Grafik 2
berikut ini:
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Gambar 2. Penjualan Produk Baru Sprei Bonita Akumulatif Januari - Oktober 2022 dan
Januari - Oktober 2023
Sumber: UMKM Sprei Bonita Kelurahan Jurang Mangu Timur (2023)

Dalam Grafik 2 terlihat bahwa

total penjualan akumulatif selama
Januari hingga Oktober 2023 adalah
12.201 wunit, mengalami penurunan

dibandingkan periode yang sama di
tahun 2022, yaitu sebesar 12.460 unit.
Penurunan penjualan akumulatif antara
kedua tahun tersebut tidak terlalu
signifikan, hanya sekitar 2%. Namun,
tetap perlu menjadi perhatian bagi
UMKM. Penurunan penjualan
akumulatif  ini  disebabkan  oleh
menurunnya penjualan produk baru
Sprei Bonita, khususnya motif Sweet
Rose yang cukup tajam di kuartal I1I dan
IV tahun 2023.

Berdasarkan  data  penjualan
produk baru Sprei Bonita serta teori
Kinerja Pemasaran dari Narver et al.,
(1990), terdapat permasalahan pada
aspek Kinerja Pemasaran Sprei Bonita di
UMKM  Jurang Mangu  Timur.
Khususnya, jika dilihat dari indikator
Keberhasilan produk baru, yaitu Produk
Sprei Bonita motif Sweet Rose dan Polos
belum menunjukkan keberhasilan karena
penjualannya fluktuatif dan cenderung
menurun di akhir tahun. Produk tersebut
gagal memenuhi selera konsumen.
Indikator pertumbuhan penjualan juga
tidak positif. Secara akumulatif, total
penjualan Sprei Bonita Januari hingga
Oktober 2023 mengalami penurunan
dibanding tahun sebelumnya,
menandakan ketidakadaan pertumbuhan
penjualan.  Selain  itu, indikator
keuntungan  tahunan  juga  akan
terdampak dari penurunan penjualan ini.

Variabel pertama yang
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mempengaruhi Kinerja Pemasaran adalah
Orientasi ~ Kewirausahaan.  Orientasi
Kewirausahaan adalah suatu pendekatan
dalam manajemen yang menekankan pada
pengembangan kewirausahaan dan inovasi
sebagai sumber daya utama dalam
mencapai keunggulan kompetitif (Er dan
Mukti, 2023). Penelitian pertama yang
dilakukan oleh Er dan Mukti (2023),
mengungkapkan dua temuan penting
terkait faktor-faktor yang memengaruhi
kinerja pemasaran UMKM. Pertama,
UMKM  yang memiliki  orientasi
kewirausahaan yang kuat, seperti inovatif,
proaktif, dan berani mengambil risiko,
cenderung mencapai kinerja pemasaran
yang lebih baik dibandingkan UMKM
dengan orientasi kewirausahaan yang
lemah. Kedua, fleksibilitas organisasi
(organisational agility) yang tinggi,
kemampuan untuk beradaptasi dengan
cepat terhadap perubahan lingkungan
bisnis, juga berkontribusi positif terhadap
pencapaian kinerja pemasaran yang lebih
baik bagi UMKM. Penelitian kedua, yang
dilakukan oleh Sucipto dan Natsir (2021),
Orientasi Kewirausahaan tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap Kinerja
Pemasaran pada usaha manik-manik di
Desa Plumbon Gambang. Hal ini
didasarkan pada hasil penelitian yang
menunjukkan bahwa Orientasi
Kewirausahaan tidak memberikan dampak
signifikan terhadap Kinerja Pemasaran.
Variabel selanjutnya yang
mempengaruhi Kinerja Pemasaran adalah
Orientasi Pemasaran. Orientasi Pemasaran
adalah suatu pendekatan dalam manajemen
yang menekankan pada kebutuhan dan
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keinginan pelanggan sebagai fokus
utama dalam pengembangan produk dan
pemasaran  (Puspaningrum,  2020).
Penelitian pertama yang dilakukan oleh
Puspaningrum (2020), menyimpulkan
bahwa  orientasi pasar memiliki
pengaruh positif terhadap Kinerja
Pemasaran pada UMKM. Temuan ini
menggambarkan bahwa UMKM yang
mengutamakan orientasi pasar
cenderung mencapai tingkat Kinerja
Pemasaran yang lebih baik. Penelitian
kedua, yang dilakukan oleh Er dan Mukti
(2023), dalam penelitian tersebut
ditemukan bahwa orientasi pasar tidak
memberikan pengaruh positif yang
signifikan terhadap Kinerja Pemasaran
ketika Orientasi Kewirausahaan
berperan  sebagai  mediator.  Ini
mengindikasikan bahwa orientasi pasar
mungkin bukan faktor penentu utama
dalam pencapaian Kinerja Pemasaran
yang baik. Penelitian ketiga, yang
dilakukan Sucipto dan Natsir (2021),
menunjukkan bahwa orientasi pasar
tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap kinerja pemasaran pada usaha
manik-manik di  Desa  Plumbon
Gambang. Hal ini didasarkan pada
analisis yang menemukan bahwa
meskipun orientasi pasar memiliki peran
dalam mendorong inovasi produk,
orientasi pasar itu sendiri tidak secara
langsung berdampak signifikan terhadap
peningkatan kinerja pemasaran.
Variabel terakhir yang
mempengaruhi  Kinerja  Pemasaran
adalah kapabilitas inovasi. Penelitian

dari Febriyantoro et al., (2023), mengenai
Pengaruh Kapabilitas Inovasi terhadap
Kinerja Pemasaran yang Dimediasi oleh
Kolaborasi  Eksternal pada UMKM
menunjukkan bahwa Kapabilitas Inovasi
memiliki  pengaruh  yang  signifikan
terhadap kinerja pasar di UMKM. Secara
singkat, dapat disimpulkan bahwa
Kapabilitas Inovasi memiliki dampak yang
signifikan pada kinerja pasar di UMKM.
Penelitian kedua, yang dilakukan oleh
Kusuma et al., (2022), mengenai Ketika
Inovasi Produk Baru Mempengaruhi
Secara  Negatif Kinerja Pemasaran
menunjukkan bahwa Kemampuan Inovasi
Produk memiliki pengaruh negatif yang
signifikan terhadap kinerja pemasaran.
Secara singkat, dapat disimpulkan bahwa
kemampuan inovasi produk memiliki
dampak negatif yang signifikan pada
kinerja pemasaran.

Penelitian terdahulu yang telah
dilakukan mengenai Orientasi
Kewirausahaan, Orientasi Pemasaran, dan
Kapabilitas Inovasi Organisasi terhadap
Kinerja ~ Pemasaran =~ UMKM telah
memberikan pemahaman yang beragam
tentang hubungan antara variabel-variabel
tersebut.  Namun  masih  terdapat
inkonsistensi hasil penelitian terdahulu
yang perlu diperhatikan dan diisi dalam
penelitian lebih lanjut. Berikut adalah

rincian mengenai inkonsistensi hasil
penelitian terdahulu terkait variabel
mengenai  Orientasi ~ Kewirausahaan,

Orientasi Pemasaran, Kapabilitas Inovasi
Organisasi terhadap kinerja yang akan
disajikan dalam Tabel 3 berikut:

Tabel 1. Inkonsistensi Hasil Penelitian Terdahulu

Variabel Peneliti Hasil Penelitian
Orientasi Kewirausahaan
) berpengaruh  positif  dan
Orientasi Kewirausahaan Er dan Mukti (2023) signifikan terhadap Kinerja
terhadap Kinerja Pemasaran.
Pemasaran Orientasi Kewirausahaan tidak

Sucipto dan Natsir (2021)
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berpengaruh terhadap Kinerja
Pemasaran.
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Variabel Peneliti Hasil Penelitian
Orientasi pasar berpengaruh
Orientasi Pemasaran Puspaningrum (2020) pqsmf dan signifikan terhadap
. Kinerja Pemasaran.
terhadap Kinerja . . .
Pemasaran ‘ Orientasi pasar tidak
Er dan Mukti (2023) berpengaruh terhadap Kinerja
Pemasaran.
Kapabilitas
Febriyantoro et al., (2023) fnovast .be1-’pengaruh positif
o ) dan  signifikan  terhadap
Kapabilitas Inovasi I
0 . Kinerja Pemasaran.
rganisasi terhadap o . . .
Kinerja Pemasaran Kapabilitas  inovasi  tidak
Kusuma et al., (2022) memiliki pengaruh terhadap
kinerja
Pemasaran.
Keunggulan bersaing

Retnawati
Keunggulan Bersaing Retnaningsih (2020)
terhadap Kinerja
Pemasaran

(2021)

Farida, dan Pradhanawati

and berpengaruh  positif  dan
signifikan terhadap Kinerja
Pemasaran.
Keunggulan bersaing tidak
berpengaruh terhadap kerja
pemasaran.

Sumber: Data Sekunder Penelitian (2023)

Dari Tabel 1 dijabarkan masih ada
inkonsistensi hasil penelitian terdahulu,
maka peneliti memutuskan untuk
menambahkan variabel Keunggulan
Bersaing sebagai variabel intervening
untuk memperkuat hasil penelitian.
Penelitian  terdahulu  yang  telah
dilakukan mengenai Orientasi
Kewirausahaan, Orientasi Pemasaran,
dan Kapabilitas Inovasi Organisasi
terhadap Kinerja Pemasaran UMKM

telah memberikan pemahaman yang
beragam tentang hubungan antara variabel-
variabel tersebut. Namun masih terdapat
research gap yang perlu diperhatikan dan
diisi dalam penelitian lebih lanjut. Berikut
adalah rincian mengenai research gap
terkait variabel mengenai Orientasi
Kewirausahaan, Orientasi Pemasaran,
Kapabilitas Inovasi Organisasi terhadap
Keunggulan Bersaing dan Keunggulan
Bersaing terhadap Kinerja Pemasaran yang
akan disajikan dalam Tabel 4 berikut:

Tabel 2. Research Gap

Variabel Peneliti Hasil Penelitian
Orientasi Kewirausahaan
Retnawati and berpengaruh positif dan
Orientasi  Kewirausahaan Retnaningsih (2020) signifikan terhadap
terhadap Keunggulan Keunggulan Bersaing.
Bersaing . Orientasi ~ Kewirausahaan
Frans Sudirjo (2023) tidak berpengaruh terhadap
Keunggulan Bersaing.
Orientasi Pemasaran Or1§r}tas1 pasar berpengaruh
. positif ~ dan signifikan
terhadap Keunggulan Puspaningrum (2020)
) terhadap Keunggulan
Bersaing

Bersaing.
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Variabel Peneliti Hasil Penelitian
Orientasi pasar
Jatmiko (2022) tidak berpengaruh terhadap
Keunggulan Bersaing.
Kemampuan inovatif
é(:)ozl;r;lan dan  Nyoman berpengaruh  positif  dan
Kapabilitas Inovasi signifikan terhadap
Orp anisasi terhada keunggulan kompetitif.
K & . p Kapabilitas inovasi tidak
eunggulan Bersaing berpengaruh terhada
Kusuma et al. (2022) p
keunggulan
Bersaing.

Sumber: Data Sekunder Penelitian (2023)

Keunggulan bersaing memainkan
peran penting sebagai variabel yang
mediasi pengaruh variabel lain terhadap
variabel Kinerja Pemasaran dalam
UMKM. Penelitian oleh Masuku et al.,
(2023), disimpulkan jika Orientasi
Kewirausahaan mempunyai dampak
positif tidak langsung pada Kinerja
Pemasaran melalui pencapaian
Keunggulan Bersaing. Dengan kata lain,
UMKM yang mempunyai orientasi
kewirausahaan  cenderung  mampu
membangun keunggulan bersaing, yang
kemudian berkontribusi pada
peningkatan Kinerja Pemasaran mereka.
Puspaningrum (2020), yang menyatakan
bahwa Keunggulan Bersaing berperan
sebagai mediator dalam hubungan antara
orientasi pasar dan Kinerja Pemasaran
pada UKM. Dalam hal ini, pendekatan
yang  berorientasi  pasar  dapat
menghasilkan Keunggulan Bersaing,
yang kemudian berdampak positif pada
Kinerja Pemasaran. Penelitian oleh
Elgarhy dan Shouk (2023), menekankan
bahwa Keunggulan Bersaing memediasi
sebagian pengaruh Kapabilitas Inovasi
Organisasi terhadap Kinerja Pemasaran.
Ini mengindikasikan bahwa UKM
dengan Kapabilitas Inovasi Organisasi
yang kuat dapat mengembangkan
Keunggulan Bersaing, yang kemudian
berkontribusi pada peningkatan Kinerja
Pemasaran. ~ Keunggulan  bersaing
berfungsi sebagai variabel mediasi yang
menghubungkan faktor-faktor seperti
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Orientasi Kewirausahaan, orientasi pasar,
dan Kapabilitas Inovasi Organisasi dengan
Kinerja Pemasaran secara keseluruhan
dalam konteks bisnis kecil dan menengah.
Temuan-temuan ini memberikan bukti
empiris tentang pentingnya Keunggulan
Bersaing sebagai pendorong utama
kesuksesan pemasaran dalam bisnis skala
kecil dan menengah.

Dalam konteks permasalahan yang
dihadapi oleh UMKM penjual Sprei Bonita
di Kelurahan Jurang Mangu Timur, di
mana penjualan produk baru mengalami
fluktuasi dan penurunan, serta adanya gap
penelitian mengenai peran Keunggulan
Bersaing sebagai variabel mediasi dalam

pengaruh  Orientasi ~ Kewirausahaan,
Orientasi Pemasaran, dan Kapabilitas
Inovasi  Organisasi terhadap Kinerja

Pemasaran, dengan demikian penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh
langsung dan tidak langsung dari faktor-
faktor seperti Orientasi Kewirausahaan,
Orientasi Pemasaran, Kapabilitas Inovasi
Organisasi, dan Keunggulan Bersaing
terhadap Kinerja Pemasaran UMKM
Penjual Sprei Bonita di wilayah tersebut.

Kajian Literatur
Manajemen Pemasaran

Definisi manajemen pemasaran,
meskipun manajemen pemasaran telah
berkembang sebagai praktik untuk jangka
waktu tertentu, memiliki akar sebagai
bentuk dukungan untuk fungsi penjualan.
Transisi  ini  ditandai  oleh  dua
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perkembangan utama: pertama,
perspektif konsep pemasaran sebagai
filosofi manajemen yang menekankan
orientasi pelanggan, dan kedua, integrasi
metode kuantitatif dan ilmu perilaku ke

dalam disiplin pemasaran. Dengan
demikian, = manajemen  pemasaran
dipahami sebagai pendekatan

manajemen yang menekankan filosofi
konsep pemasaran dan menggabungkan
metode kuantitatif serta ilmu perilaku ke
dalam disiplin tersebut (Webster Jr
2005). Manajemen pemasaran
didefinisikan sebagai bidang studi yang
telah mengalami transformasi serius dari
tahap awal identifikasi dan eksplorasi

menjadi  fase lebih matang dan
berkualitas  tinggi (Leonidou dan
Leonidou 2011).

Definisi manajemen pemasaran
adalah pendekatan dinamis dalam
pengelolaan  bisnis, terutama pada
tingkat operasional, yang melibatkan
identifikasi, perencanaan, pelaksanaan,
dan pengendalian aktivitas pemasaran
untuk mencapai tujuan perusahaan.
Manajemen pemasaran membutuhkan
pemahaman mendalam terhadap
kebutuhan dan keinginan pelanggan,
serta penyesuaian terhadap lingkungan
bisnis yang terus berubah. Kompetensi
manajerial dalam pemasaran mencakup
pengetahuan dan keterampilan untuk
merancang strategi pemasaran yang
efektif, mengelola hubungan pelanggan,
dan beradaptasi dengan perubahan pasar
dan industri. Dalam konteks UMKM,
manajemen pemasaran juga melibatkan
pengembangan kompetensi yang relevan
seiring dengan perkembangan
perusahaan dan perubahan lingkungan
eksternal (Carson dan Gilmore 2000).

Maka sesuai uraian para ahli diatas
disimpulkan bahwa definisi manajemen
pemasaran  mencerminkan  evolusi
signifikan dari fungsi dukungan untuk
penjualan menjadi pendekatan dinamis
dalam pengelolaan bisnis. Transisi ini
mencakup dua perkembangan utama,
yakni penerapan perspektif konsep
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pemasaran sebagai filosofi manajemen
yang menekankan orientasi pelanggan dan
integrasi metode kuantitatif serta ilmu
perilaku ke dalam disiplin pemasaran. Oleh
karena  itu, manajemen pemasaran
dipahami  sebagai pendekatan yang
dinamis, terutama  pada tingkat
operasional, yang melibatkan identifikasi,
perencanaan, pelaksanaan, dan
pengendalian aktivitas pemasaran untuk
mencapai tujuan perusahaan. Pemahaman
mendalam terhadap kebutuhan pelanggan,
kemampuan merancang strategi efektif,
mengelola hubungan pelanggan, dan
adaptasi terhadap perubahan pasar dan
industri merupakan komponen kunci
dalam kompetensi manajerial pemasaran.
Dalam konteks UMKM, manajemen
pemasaran juga mengharuskan.

Teori Resource Based View

Menurut Li dan Zhou (2010), Teori
Resource Based View (RBV) adalah
kerangka kerja yang menekankan
pentingnya sumber daya internal unik yang
dimiliki perusahaan sebagai sumber utama
keunggulan kompetitiftnya. Berdasarkan
teori ini, keunggulan kompetitif suatu
perusahaan  berasal dari aset dan
kapabilitas khas yang tidak dimiliki
pesaing. Namun, sumber daya unik saja
tidak serta merta menghasilkan kinerja
unggul. Sumber daya tersebut harus dapat
dimanfaatkan untuk mencapai keunggulan
posisi pasar terlebih dahulu, yang
kemudian akan berujung pada kinerja
superior. Keunggulan posisi pasar dapat
diraih melalui dua jalur, yaitu diferensiasi
dan keunggulan biaya. Kepemimpinan
biaya tercapai ketika perusahaan mampu
beroperasi dengan biaya lebih rendah
dibandingkan pesaing namun menawarkan
produk setara. Sementara itu, diferensiasi
diperoleh  saat  pelanggan  menilai
penawaran perusahaan lebih superior
dibandingkan kompetitor. Dalam konteks
ekonomi  berkembang seperti Cina,
dimensi penting keunggulan kompetitif
terletak pada keunggulan institusional
dalam mengamankan sumber daya langka
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dan dukungan kelembagaan. Misalnya,
akses terhadap lahan, modal, dan sumber
daya manusia menjadi sangat krusial
untuk kesuksesan bisnis di Cina.

Menurut Natasha et al., (2023),
teori RBV menunjukkan bahwa sumber
daya  unik  sebuah  perusahaan
menghasilkan keunggulan kompetitif
yang mengarah pada kinerja dan
keberlanjutan perusahaan dalam
industri. Selain itu, RBV menckankan
pada  sumber daya  kompetitif
perusahaan, khususnya sumber daya
uniknya, karena sangat penting untuk
pertumbuhan. RBV  terdiri  atas
kemampuan yang dapat diraba dan tidak
dapat diraba. Dari perspektif RBV,
Orientasi kewirausahaan merupakan
sumber daya dan kemampuan organisasi
yang berguna untuk  melakukan
identifikasi, analisis, dan mewujudkan
peluang baru melalui cara yang sulit
untuk ditiru.

Maka sesuai uraian para ahli diatas
disimpulkan bahwa berdasarkan Teori
RBV, keunggulan kompetitif dan kinerja
unggul suatu perusahaan berasal dari
sumber daya unik yang dimilikinya, baik
yang berwujud maupun tidak berwujud,
seperti orientasi kewirausahaan. Sumber
daya tersebut harus dimanfaatkan
dengan baik untuk mencapai keunggulan
posisi pasar melalui diferensiasi atau
keunggulan biaya, yang pada akhirnya
akan meningkatkan kinerja perusahaan.

Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran dapat diartikan
sebagai proses multidimensional yang
melibatkan tiga dimensi utama, yaitu
efektivitas, efisiensi, dan adaptabilitas.

Ini  mencakup evaluasi terhadap
efektivitas dan  efisiensi  aktivitas
pemasaran suatu organisasi dalam

mencapai tujuan terkait pasar, seperti
pendapatan, pertumbuhan, dan pangsa
pasar. Dengan kata lain, kinerja
pemasaran mencerminkan sejauh mana
organisasi berhasil mencapai tujuan
pasar yang ditetapkan, mengukur dari
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aspek keberhasilan finansial, pertumbuhan,
dan posisi relatif di pasar (Gao 2010).
Simpulan definisi kinerja pemasaran dapat
dirumuskan sebagai evolusi pengukuran
kinerja pemasaran dalam suatu perusahaan,
yang  melibatkan  pergeseran  dari
pengukuran hasil finansial ke pengukuran
hasil  non-finansial,  ekspansi  dari
pengukuran oufput pemasaran saja menjadi
pengukuran input dan output pemasaran,
serta perkembangan dari pengukuran
unidimensional menjadi multidimensional.
Dalam konteks ini, muncul kebutuhan bagi
komunitas pemasaran untuk
mengembangkan serangkaian ukuran yang
cukup dapat dikelola namun cukup
komprehensif. Sebagai upaya pemahaman
lebih lanjut, artikel ini mengeksplorasi
hubungan antara empat ukuran penting
kinerja pemasaran, memberikan saran
mengenai isu penelitian dan pendekatan
yang dapat membantu dalam tugas ini
(Clark 1999).

Maka sesuai uraian para ahli diatas

disimpulkan bahwa definisi  kinerja
pemasaran  adalah  sebagai  proses
multidimensional yang melibatkan

efektivitas, efisiensi, dan adaptabilitas. Ini
melibatkan evaluasi terhadap efektivitas
dan efisiensi aktivitas pemasaran dalam
mencapai tujuan pasar terkait. Dengan kata
lain, kinerja pemasaran mencerminkan
sejauh mana organisasi berhasil mencapai
tujuan  pasar, diukur dari aspek
keberhasilan finansial, pertumbuhan, dan
posisi relatif di pasar. Seiring evolusi,
definisi kinerja pemasaran melibatkan
pergeseran dari pengukuran hasil finansial
ke pengukuran non-finansial, serta
pengembangan ukuran multidimensional
yang mencakup input dan output
pemasaran.

Keunggulan Bersaing

Definisi keunggulan bersaing dapat
dirumuskan sebagai berikut: Keunggulan
bersaing terjadi ketika sebuah perusahaan
mampu memenuhi kebutuhan pelanggan
yang belum terpenuhi oleh produk yang
sudah ada. Dalam situasi ini, integrasi
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vertikal menjadi keuntungan karena
memungkinkan  perusahaan  untuk
merancang setiap sub sistem produk atau
layanan secara interaktif,
mengoptimalkan kinerja dengan efisien.
Namun, ketika fungsionalitas produk
sudah melampaui kebutuhan pelanggan,
persaingan beralih dari menciptakan
produk yang lebih baik menjadi inovasi
yang mempercepat peluncuran produk
dan responsif dalam menyesuaikan
penawaran (Christensen 2001).

Sebuah  perusahaan dikatakan
memiliki keunggulan bersaing ketika
menerapkan strategi penciptaan nilai
yang tidak sedang diimplementasikan
secara bersamaan oleh pesaing saat ini
atau potensial. Keunggulan bersaing
berkelanjutan terjadi ketika perusahaan
menerapkan strategi penciptaan nilai
yang tidak diimplementasikan secara
bersamaan oleh pesaing saat ini atau
potensial, dan pesaing lain tidak dapat
menduplikasi manfaat dari strategi
tersebut. Definisi ini melibatkan persepsi
kompetisi yang mencakup tidak hanya
pesaing saat ini, tetapi juga pesaing
potensial yang siap memasuki industri di
masa depan (Barney 1991).

Maka sesuai uraian para ahli diatas
disimpulkan bahwa definisi keunggulan
bersaing adalah bahwa keunggulan
bersaing  terjadi  ketika  sebuah
perusahaan mampu memenuhi
kebutuhan pelanggan yang belum
terpenuhi oleh produk yang sudah ada.
Dalam situasi ini, integrasi vertikal
menjadi keuntungan karena
memungkinkan  perusahaan  untuk
merancang setiap sub sistem produk atau
layanan secara interaktif,
mengoptimalkan kinerja dengan efisien.

Orientasi Kewirausahaan

Definisi Orientasi Kewirausahaan
adalah bahwa Orientasi Kewirausahaan
merujuk pada postur strategis suatu
perusahaan terhadap kewirausahaan
(Anderson et al. 2015). Orientasi
Kewirausahaan merujuk pada strategi
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yang  mencerminkan  kecenderungan
perusahaan untuk terlibat dalam perilaku
kewirausahaan dengan mengambil risiko
bisnis yang telah diperhitungkan, bersikap
inovatif, dan bersikap proaktif untuk
mengeksploitasi peluang pasar yang
menguntungkan. Orientasi ini umumnya
mencakup tiga dimensi utama yaitu
inovasi, pengambilan risiko, dan proaktif
dalam menghadapi peluang. Beberapa
peneliti juga menambahkan dimensi
keagresifan kompetitif dan otonomi
sebagai dimensi Orientasi Kewirausahaan.
Orientasi Kewirausahaan dianggap sebagai
salah satu konstruk yang paling mapan
dalam penelitian kewirausahaan dan
manajemen secara lebih luas (Wales 2016).

Maka sesuai uraian para ahli diatas
disimpulkan bahwa definisi Orientasi
Kewirausahaan adalah bahwa Orientasi

Kewirausahaan merujuk pada postur
strategis suatu  perusahaan terhadap
kewirausahaan. Hal ini  mencakup

kecenderungan perusahaan untuk terlibat
dalam perilaku kewirausahaan, termasuk
pengambilan risiko bisnis yang terukur,
sikap inovatif, dan sikap proaktif untuk
mengeksploitasi peluang pasar yang
menguntungkan.

Orientasi Pemasaran

Orientasi Pemasaran adalah integrasi
antara aspek filosofis dan perilaku
perusahaan yang mencerminkan
kecenderungan untuk mengadopsi budaya
yang  mendukung  serta  perilaku
kewirausahaan, dengan penekanan pada
inovasi, pengambilan risiko yang terukur,
dan sikap proaktif untuk mengambil
peluang pasar. Perkembangan Orientasi
Pemasaran dipengaruhi oleh faktor spesifik
perusahaan dan pasar, di mana faktor
perusahaan bersifat fasilitatif dan faktor
pasar bersifat koersif (Avlonitis dan
Gounaris 1999).  Orientasi pemasaran
mencakup penempatan pelanggan di pusat
perhatian, menekankan kebutuhan
pelanggan dan keseimbangan dengan
kebutuhan perusahaan. Dalam konteks ini,
orientasi pemasaran melibatkan proses
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pencocokan antara tuntutan pelanggan
dan persyaratan perusahaan, yang
melibatkan  pemilihan  pasar  dan
manajemen kemampuan produksi untuk
mencapai tujuan strategis. Sebagai
konsep pemasaran, orientasi pemasaran
berfokus pada integrasi budaya tertentu
dengan perilaku spesifik perusahaan
untuk mencapai pengembangan yang
optimal (Sharp 1991).

Maka sesuai uraian para ahli diatas
disimpulkan bahwa Orientasi Pemasaran
adalah integrasi antara aspek filosofis
dan  perilaku  perusahaan  yang
mencerminkan kecenderungan untuk
mengadopsi budaya yang mendukung
serta perilaku kewirausahaan, dengan
penekanan pada inovasi, pengambilan
risiko yang terukur, dan sikap proaktif
untuk mengambil peluang pasar.

Kapabilitas Inovasi Organisasi

Kapabilitas inovasi organisasi
merujuk  pada kemampuan suatu
organisasi untuk menghasilkan dan

menerapkan ide-ide baru, baik dalam hal
produk, proses, atau model bisnis. Hal

ini  mencakup  kapasitas  untuk
menciptakan lingkungan yang
mendukung kreativitas, mengadopsi

teknologi baru, dan beradaptasi dengan
perubahan pasar untuk mempertahankan
daya saing (Tuominen dan Hyvonen
2004). Kapabilitas inovasi organisasi
adalah kemampuan suatu perusahaan
dalam mengembangkan dan mengadopsi
ide-ide baru, proses, atau pendekatan
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yang  membentuk  landasan  untuk
penciptaan nilai tambah. Dalam konteks
penelitian ini, ditemukan bahwa inovasi
organisasi berkontribusi positif terhadap
pengembangan kapabilitas inovasi
teknologi dan keduanya berperan penting
dalam meningkatkan kinerja perusahaan
(Camison dan Lopez 2014).

Maka sesuai uraian para ahli diatas
disimpulkan bahwa Kapabilitas Inovasi
Organisasi merujuk pada kemampuan
suatu organisasi untuk menghasilkan,
mengadopsi, dan mengimplementasikan
ide-ide baru dalam berbagai aspek bisnis,
seperti produk, proses, dan model bisnis.
Dalam  penelitian,  terbukti  bahwa
kapabilitas inovasi organisasi memiliki
pengaruh positif dalam pengembangan
kapabilitas  inovasi  teknologi,  dan
keduanya berperan  penting dalam
meningkatkan kinerja perusahaan.

METODE PENELITIAN

Kerangka pemikiran, menurut Hong
dan Choi (2011), adalah suatu model
konseptual yang menggambarkan
hubungan teoritis antara berbagai faktor
yang dianggap signifikan dalam suatu
masalah. Dalam konteks penelitian,
peneliti diharapkan untuk mengikuti
langkah-langkah sistematis yang
melibatkan identifikasi masalah, pencarian

solusi, penentuan variabel, dan
penghubungan antar variabel satu sama
lain. Gambar 1 memvisualisasikan

kerangka pemikiran penelitian ini yaitu:
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Input Analysis H Process Analysis ,
L 2
Rujukan Teori METODE
Teori Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dan akan menggunakan jalur. Sampel berjumlah 100
1. Manajemen Pemasaran U‘»EKM penjual Sprei Bonita di Kelurahan Jurang Mangu Timur yang dipilih secara random. Data
2. RBV melalui & i dengan skala Likert 4 poin. Analisis jalur dilakukan dengan aplikasi
3. Kinerja Pemasaran STA’D\ melalui 2 tahap model yaitu Model 1 (untuk mcngu)l pengaruh variabel bebas terbadap
4. Keunggulan Bersaing variabel intervening) dan Fuil Modei (untuk dan tidak 1
5. Orientasi variabel terikat). Uji yang dilakukan dalam SEM an!axa lain: uji validitas menggunakzn Conﬂrmalon'
Kewirausahaan Factor Anal)su (CFA), uji reliabilitas, uji asumsx klasik (
6. entasi P 11 itas), uji kelayakan model, dan uji hip (pengaruh dan tidak 1 ).
7. apabilitas Inovasi Pengujian mediasi dilakukan untuk melihat besar pengaruh tidak langsung variabel bebas terhadap
Organisasi variabel terikat melalui variabel intervening.
t : i
Output Analisis
HIPOTESIS N
- 0 1. Orientasi kewirausahaan berpengaruh secara positif dan signifikan
JUDUL PENELITIAN terhadap keunggulan bersaing.
2. Orientasi pemasaran berpengaruh secara positif dan si v
le(hadap keunggulan bersamg
& 3. inovasi secara positif dan
sugmﬁkan terhadap keunggulan besamg. KESIMPULAN DAN
ASUMSI 4. Orientasi kewirausahaan berpengaruh secara positif dan signifikan SARAN
M terhadap kinerja pemasaran.
5. Orientasi pemasaran berpengaruh secara positif dan
luhadap kinerja pemasaran. v
6. novasi i secara positif dan o
L2 ,,g,,m,m terhadap kinerja pemasaran Outcome Analysis
FENOMENA 7. Keunggulan bersaing berpengaruh secara positif dan signifikan
Penurunan penjualan  produk terhadap kinerja pemasaran.
baru Sprei Bonita motif Sweet 8. Orientasi h secara tidak dan ;2
Rose dan Polos di UMKM positif melalui keunggulan bersaing terhadap kinerja p
penjual Sprei Bonita Kelurahan 9. Orientasi pemasaran berpengaruh secara tidak langsung dan positif
Jurang Mangu Timur selama melalui keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran. REKOMENDASI
tahun 2023. Penjualan kedua 10. K inovasi secara tidak dan
varian produk baru tersebut positif melalui keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran.
mengalami fluktuasi dan
cenderung menurun di akhnf
tahun. Total
akumuvlatif  Janvari  hingga Orientasi Keunggulan
Oktober 2023 juga mengalami > Kewi Bersaing
sedikit penurunan dibandingkan X1) 2
periode yang sama di tahun 2022.
Kondisi  ini
adanya masalah pada aspek Orientasi
kinuja pemasuan Sprei Bonita N Pemasaran
parameter X2
kebednstlu p(oduk baru
berpotensi  berdampak Pad- Kapabilitas Inovasi Kinerja
keuntungan tahunan. N Orpanisasi P
&) . )
A
Gambar 1. Kerangka Pikir Penelitian
Sumber: Diolah Peneliti (2023)
Berdasarkan kerangka berpikir penelitian yang disajikan dalam Gambar 2
kemudian disusun kerangka model sebagai berikut:

Orientasi Kewirausahaan

X1)
1. Proaktif
2. Inovatif H1
3. Pengambilan risiko Keunggulan Bersaing (Z)
4. Agresi kompetitif 1. Keunikan produk
5. Otonomi 2. Harga bersaing
Maclean et al, (2023) 3. Produk jarang dijumpai
4. Tidak mudah ditiru

Bharadwaj (1993)
Orientasi Pemasaran (X2)

1. Orientasi Pelanggan
2. Orientasi Pesaing
3. Koordinasi Antar Fungsi
Li & Zhou (2010) . . ‘ {
i ! w
E H10 ‘ HY EHs H7
N
Kapabilitas Inovasi ' ‘ '
Organisasi (X3)
1. Pengetahuan Pasar
2. Analisis Kompetitif Kinerja Pemasaran (Y)
3. Keterampilan Penjualan 1. Keberhasilan produk baru
4. Branding 2. Pertumbuhan penjualan
5. Pengembangan Produk 3. Keuntungan tahunan
Baru Narver, J. C. & Slater
da Silva & Silva Cirani (2020, 2) (1990)
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Keterangan Gambar

Pengaruh Langsung Variabel X ke Z dan Z ke Y

Pengaruh Langsung Variabel X ke Y

Pengaruh Tidak Langsung Variabel X ke Y melalui Z

Gambar 2. Kerangka Model Penelitian
Sumber : Diolah Peneliti (2023)

Hipotesis menurut Flynn et al.
adalah jawaban  sementara

terhadap rumusan masalah penelitian
dan didasarkan pada fakta-fakta empiris
yang diperoleh melalui pengumpulan
data. Hipotesis dalam penelitian ini yaitu

sebagai berikut:

a. HI: Orientasi Kewirausahaan
berpengaruh secara positif dan
signifikan  terhadap  Keunggulan
Bersaing.

b. H2: Orientasi Pemasaran
berpengaruh secara positif dan
signifikan  terhadap  Keunggulan
Bersaing.

c. H3: Kapabilitas Inovasi Organisasi
berpengaruh secara positif dan
signifikan  terhadap  Keunggulan
Bersaing.

d. H4: Orientasi Kewirausahaan
berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Kinerja
Pemasaran.

e. HS: Orientasi Pemasaran
berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Kinerja
Pemasaran.

f. H6: Kapabilitas Inovasi Organisasi
berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Kinerja
Pemasaran.

g. H7: Keunggulan bersaing
berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Kinerja
Pemasaran.

h. HS: Orientasi Kewirausahaan
berpengaruh secara tidak langsung
dan positif melalui Keunggulan
Bersaing terhadap Kinerja
Pemasaran.

i. HO9: Orientasi Pemasaran
berpengaruh secara tidak langsung
dan positif melalui Keunggulan
Bersaing terhadap Kinerja
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Pemasaran.

j. H10: Kapabilitas Inovasi Organisasi
berpengaruh secara tidak langsung dan
positif melalui Keunggulan Bersaing
terhadap Kinerja Pemasaran.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif Jawaban Responden
Penelitian

Berikut disajikan analisis deskriptif
berdasarkan jawaban responden sesuai
dengan variabel penelitian ini:

Variabel Orientasi Kewirausahaan

Rata-rata total variabel X1
3,47. Ini menunjukkan bahwa secara
umum Orientasi Kewirausahaan pelaku
UMKM termasuk tinggi. Nilai rata-rata
tertinggi ada pada indikator otonomi
(3,75). Hal ini menunjukkan pemberian
kebebasan dan otonomi kepada karyawan
dinilai baik oleh pelaku UMKM. Nilai rata-
rata terendah ada pada indikator
pengambilan risiko (3,34). Ini
mengindikasikan masih ada kehati-hatian
pelaku UMKM dalam mengambil risiko
demi pertumbuhan.

adalah

Variabel Orientasi Pemasaran

Rata-rata total variabel X2 adalah
3,48. Ini berarti Orientasi Pemasaran
pelaku UMKM cukup tinggi. Nilai rata-
rata tertinggi ada pada indikator koordinasi
antar fungsi (3,57). Hal ini menunjukkan
adanya koordinasi internal yang baik
dalam strategi pemasaran. Nilai rata-rata
terendah ada pada indikator orientasi
pelanggan (3,38). Ini mengindikasikan
masih perlu peningkatan pemahaman
kebutuhan pelanggan.

Variabel Kapabilitas Inovasi Organisasi
Rata-rata total variabel X3 adalah
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3,46. Ini berarti Kapabilitas Inovasi
Organisasi pelaku UMKM cukup tinggi.
Nilai rata-rata tertinggi ada pada
indikator pengembangan produk baru
(3,55). Hal ini menunjukkan adanya
fokus pengembangan produk baru yang
kuat. Nilai rata-rata terendah ada pada
indikator analisis kompetitif (3,34). Ini
mengindikasikan masih perlu
peningkatan analisis terhadap strategi
pesaing.

Variabel Keunggulan Bersaing
Rata-rata total variabel Z adalah
3,54. Ini berarti Keunggulan Bersaing
produk pelaku UMKM tergolong tinggi.
Nilai rata-rata tertinggi ada pada
indikator produk jarang ditemui (3,69).
Hal ini menunjukkan keunggulan
ketersediaan produk yang langka. Nilai
rata-rata terendah ada pada indikator
harga bersaing (3,40). Ini
mengindikasikan masih perlu
peningkatan strategi penetapan harga

bersaing.

Variabel Kinerja Pemasaran

Rata-rata total variabel Y adalah
3,53. Ini berarti Kinerja Pemasaran pelaku
UMKM tergolong tinggi. Nilai rata-rata
tertinggi ada pada indikator keuntungan
tahunan (3,74). Hal ini menunjukkan
keberhasilan mencapai tingkat keuntungan
yang memuaskan. Nilai rata-rata terendah
ada pada indikator keberhasilan produk
baru (3,41). Ini mengindikasikan masih
perlu peningkatan inovasi produk baru.

Uji Validitas

Uji validitas dalam penelitian ini
menggunakan uji CFA. Menurut Kang
(2013), CFA digunakan untuk menguji
validitas  konstruk. Dalam pengujian
loading factor, syarat yang dianggap
memenuhi level minimal adalah loading >
0,50. Berikut adalah hasil uji validitas
penelitian yang ditampilkan dalam Tabel 6
berikut:

Tabel 2. Uji Validitas

Variabel

Loading Factor

OK1

0.7410

OK?2

0.7576

OK 3

0.7681

OK 4

0.7813

OK'5

0.6402

OP1

0.7577

OP2

0.7744

OP3

0.7814

KIO 1

0.6170

KIO 2

0.7874

KIO 3

0.6068

KIO 4

0.7597

KIO 5

0.6204

KB 1

0.6309

KB 2

0.7403

KB 3

0.7107

KB 4

0.6421

KP1

0.7200

KP2

0.6910

KP3

0.6847

Sumber: STATA Versi 17
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Berdasarkan hasil wuji validitas
pada Tabel 2, dapat diinterpretasikan
bahwa Semua indikator pada variabel
Orientasi Kewirausahaan (OK) memiliki
nilai loading factor di atas 0,50. Semua
indikator pada variabel Orientasi
Pemasaran (OP) memiliki nilai /oading
factor di atas 0,50. Semua indikator pada
variabel Kapabilitas Inovasi Organisasi
(KIO) memiliki nilai loading factor di
atas 0,50. Semua indikator pada variabel
Keunggulan Bersaing (KB) memiliki
nilai loading factor di atas 0,50. Semua
indikator ~ pada  variabel Kinerja
Pemasaran (KP) memiliki nilai /oading
factor di atas 0,50. Ini berarti semua
indikator tersebut valid untuk mengukur

Kesimpulannya, berdasarkan hasil uji
validitas dengan CFA, seluruh indikator
pada masing-masing variabel penelitian
dinyatakan valid karena memiliki nilai
loading factor di atas 0,50. Dengan
demikian, seluruh indikator layak
digunakan untuk mengukur konstruk
variabel penelitian ini.

Uji Reliabilitas

Menurut Hajjar (2018), reliabilitas
adalah ukuran konsistensi internal dari
semua indikator dalam sebuah variabel.
Jika nilai koefisien reliabilitas skala > 0,70
maka instrumen dianggap reliabel. Berikut
adalah hasil uji validitas penelitian yang
ditampilkan dalam Tabel 3 berikut:

variabel Kinerja Pemasaran.
Tabel 3. Uji Reabilitas
Variabel Scale Reliability Coefficient

OK 1 0.9479
OK?2 0.9474
OK 3 0.9473
OK 4 0.9470
OK 5 0.9495
OP 1 0.9476
OP2 0.9472
OP3 0.9472
KIO 1 0.9496
KIO 2 0.9469
KIO 3 0.9499
KIO 4 0.9477
KIO 5 0.9497
KB 1 0.9494
KB 2 0.9478
KB 3 0.9486
KB 4 0.9493
KP 1 0.9481
KP 2 0.9485
KP3 0.9490
Total Scale 0,9507

Sumber: STATA Versi 17

Berdasarkan hasil uji reliabilitas
pada Tabel 7, dapat disimpulkan bahwa
Nilai koefisien reliabilitas untuk seluruh
indikator variabel penelitian 0,9507 >
0,70.  Dengan  demikian,  dapat
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disimpulkan bahwa seluruh instrumen
penelitian ini reliabel.
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apakah distribusi data berdistribusi normal
atau tidak. Jika nilai probability lebih besar
dari 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa
seluruh  data  variabel yang diuji

Uji Asumsi Klasik berdistribusi normal. Namun, jika nilai
Uji Normalitas probability lebih kecil dari 0.05, maka data
Menurut Demir (2022), Uji tidak berdistribusi normal. Berikut adalah
statistik ~ skewness/kurtosis untuk hasil uji normalitas penelitian yang
normalitas digunakan untuk menentukan ditampilkan dalam Tabel 4 berikut:
Tabel 4. Uji Normalitas
Variabel Obs Pr(skewness) Pr(kurtosis) /{dj Prob>chi2
chi2(2)
resid 100 0.1861 0.4827 2.30 0.3168

Sumber: STATA Versi 17
Berdasarkan hasil uji normalitas heteroskedastisitas pada Tabel 5, dapat
pada Tabel 8, dapat disimpulkan bahwa disimpulkan bahwa nilai probabilitas chi-
nilai probabilitas chi-square sebesar square adalah 0.0865. Karena nilai
0,3168 > 0,05. Dengan demikian, dapat probabilitas chi-square sebesar 0.0865 >
disimpulkan bahwa data penelitian ini 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa tidak
berdistribusi normal. terjadi  gejala heteroskedastisitas pada

model regresi penelitian ini.
Uji Heterokedastisitas

Disampaikan  Demir  (2022), Uji Multikolinearitas
analisis regresi dalam penelitian ini Disampaikan Thompson et al.
didasarkan pada asumsi homoskedastis, (2017), multikolinearitas terjadi ketika
yang menunjukkan bahwa varians error terdapat korelasi yang kuat antara dua
tetap atau konstan seiring dengan variabel bebas atau lebih dalam sebuah
perubahan nilai variabel independen. model regresi berganda. Nilai Variance
Untuk mendeteksi tanda-tanda Inflation Factor (VIF) juga digunakan
heteroskedastisitas, penelitian untuk mengecek adanya multikolinearitas.
menggunakan Uji Glejser. Jika tingkat Jika nilai VIF suatu variabel melebihi 10,
signifikansi melebihi 5% atau 0,05, itu menunjukkan kemungkinan adanya
dapat disimpulkan bahwa masalah multikolinearitas. Sebaliknya, jika
heteroskedastisitas terjadi. Sebaliknya, nilai VIF suatu variabel kurang dari 10,
jika tingkat signifikansi kurang dari atau maka tidak terdapat indikasi masalah
sama dengan 5% atau 0,05, maka tidak multikolinearitas. Hasil uji
ada indikasi heteroskedastisitas. Hasil uji multikolinearitas penelitian dapat
heteroskedastisitas  penelitian  dapat ditemukan dalam Tabel 10 berikut:
ditemukan dalam Tabel 5. berikut: Tabel 6. Uji Multikolinearitas
Tabel 5. Uji Heteroskedastisitas Variabel VIF 1/VIE
OK 6.99 0.142995
Chi-square test Value KIO 4.93 0.202895
oP 3.55 0.281348
Chi2(1) 2.94 KB 3.49 0.286245
Prob > chi2 0.0865 e e

Sumber : STATA Versi 17

Sumber : STATA Versi 17

' . Berdasarkan hasil uji
Berdasarkan hasil ut multikolinearitas pada Tabel 10, dapat
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disimpulkan bahwa nilai VIF untuk
semua variabel independen < 10.
Dengan demikian, dapat disimpulkan

bahwa tidak terjadi gejala
multikolinearitas antar variabel
independen dalam model regresi
penelitian ini.
Uji Autokorelasi

Uji Autokorelasi adalah suatu

analisis statistik yang digunakan untuk
menilai apakah terdapat hubungan antara
variabel dalam model prediksi dengan
perubahan waktu. Dalam penelitian ini,
autokorelasi dievaluasi menggunakan
metode uji Durbin-Watson (Kurniawan,
2019). Apabila nilai DW lebih besar
daripada DU dan (4-DW) lebih besar
daripada DU, atau dapat juga dinyatakan
sebagai (4-DW) > DU < DW, maka hal
ini menunjukkan bahwa tidak terdapat
autokorelasi (Kurniawan, 2019). Hasil
uji autokorelasi Durbin-Watson yaitu =
1.78. Jadi, nilai dalam uji autokorelasi
penelitian ini:
a. Nilai DU adalah 1.74.
b. Nilai DW adalah 1.78.
c. (4-DW) adalah (4 - 1.78) =2.22.
Karena DW (1.78) > DU (1.73),
dan (4 - DW) (2.22) > DU (1.73), maka
dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat
autokorelasi yang signifikan dalam
residu model regresi. Dengan demikian,
model regresi tersebut memenuhi asumsi
autokorelasi.

Uji Hipotesis

Sesuai dengan hasil dari analisis
jalur, maka berikut dilakukan uji
hipotesis penelitian:
Pengujian Hipotesis 1

HI: Orientasi Kewirausahaan
berpengaruh  secara  positif  dan
signifikan terhadap Keunggulan
Bersaing.

HOI: Orientasi Kewirausahaan
tidak berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Keunggulan
Bersaing.

Nilai t-value (4.81) > 1.967 dan
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nilai p-value (0.000) < 0.05. Maka HI
diterima. Artinya, Orientasi
Kewirausahaan (OK) berpengaruh positif
signifikan terhadap Keunggulan Bersaing
(KB) pada tingkat signifikansi 0.1%.

Pengujian Hipotesis 2

H2: Orientasi Pemasaran
berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap Keunggulan Bersaing.

HO2: Orientasi Pemasaran tidak
berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap Keunggulan Bersaing.

Nilai t-value (-0.04) < 1.967 dan nilai
p-value (0.968) > 0.05. Maka H2 ditolak
dan HO2 diterima. Artinya, Orientasi
Pemasaran (OP) berpengaruh negatif dan
tidak signifikan terhadap Keunggulan
Bersaing (KB).

Pengujian Hipotesis 3

H3: Kapabilitas Inovasi Organisasi
berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap Keunggulan Bersaing.

HO3: Kapabilitas Inovasi Organisasi
tidak berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Keunggulan Bersaing.
Nilai t-value (2.41) > 1.967 dan nilai p-
value (0.016) < 0.05. Maka H3 diterima.
Artinya, Kapabilitas Inovasi Organisasi
(KIO) berpengaruh positif signifikan
terhadap Keunggulan Bersaing (KB) pada
tingkat signifikansi 5%.

Pengujian Hipotesis 4

H4:  Orientasi  Kewirausahaan
berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap Kinerja Pemasaran.

HO04: Orientasi Kewirausahaan tidak
berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap Kinerja Pemasaran.

Nilai t-value (2.78) > 1.967 dan nilai
p-value (0.005) < 0.05. Maka H4 diterima.
Artinya, Orientasi Kewirausahaan (OK)
berpengaruh positif signifikan terhadap
Kinerja Pemasaran (KP) pada tingkat
signifikansi 1%.

Pengujian Hipotesis 5

HS: Orientasi Pemasaran
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berpengaruh  secara  positif  dan
signifikan terhadap Kinerja Pemasaran.

HOS5: Orientasi Pemasaran tidak
berpengaruh  secara  positif  dan
signifikan terhadap Kinerja Pemasaran.

Nilai t-value (2.52) > 1.967 dan
nilai p-value (0.012) < 0.05. Maka HS5
diterima. Artinya, Orientasi Pemasaran
(OP) berpengaruh positif signifikan
terhadap Kinerja Pemasaran (KP) pada
tingkat signifikansi 5%.

Pengujian Hipotesis 6
H6: Kapabilitas Inovasi
Organisasi berpengaruh secara positif

dan  signifikan  terhadap  Kinerja
Pemasaran.
HO6: Kapabilitas Inovasi

Organisasi tidak berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap Kinerja
Pemasaran.

Nilai z-value (0.26) < 1.967 dan
nilai p-value (0.796) > 0.05. Maka H6
ditolak dan HO6 diterima. Artinya,
Kapabilitas Inovasi Organisasi (KIO)
berpengaruh positif dan tidak signifikan
terhadap Kinerja Pemasaran (KP).

Pengujian Hipotesis 7

H7: Keunggulan bersaing
berpengaruh  secara  positif  dan
signifikan terhadap Kinerja Pemasaran.

HO7: Keunggulan bersaing tidak
berpengaruh  secara  positif  dan
signifikan terhadap Kinerja Pemasaran.

Nilai z-value (2.88) > 1.967 dan
nilai p-value (0.004) < 0.05. Maka H7
diterima. Artinya, Keunggulan Bersaing
(KB) berpengaruh positif signifikan
terhadap Kinerja Pemasaran (KP) pada
tingkat signifikansi 1%.

Pengujian Hipotesis 8

HS8: Orientasi Kewirausahaan
berpengaruh secara tidak langsung dan
positif melalui Keunggulan Bersaing
terhadap Kinerja Pemasaran.

HOS8: Orientasi Kewirausahaan
tidak  berpengaruh  secara  tidak
langsung dan  positif  melalui
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Keunggulan Bersaing terhadap Kinerja
Pemasaran.

Nilai t-value sebesar (3,044) > 1,96
dan nilai p-value sebesar (0,002) < 0,05)
pada uji Sobel untuk pengaruh tidak
langsung OK terhadap KP melalui KB.
Jadi, Keunggulan bersaing (KB) terbukti
memediasi secara signifikan pengaruh
Orientasi Kewirausahaan (OK) terhadap
Kinerja Pemasaran (KP) pada tingkat
signifikansi  1%. Dengan demikian,
hipotesis bahwa KB memediasi pengaruh
OK terhadap KP (HS8) dapat diterima.

Pengujian Hipotesis 9

H9: Orientasi Pemasaran
berpengaruh secara tidak langsung dan
positif melalui  Keunggulan Bersaing
terhadap Kinerja Pemasaran.

HO09: Orientasi Pemasaran tidak
berpengaruh secara tidak langsung dan
positif melalui  Keunggulan Bersaing
terhadap Kinerja Pemasaran.

Nilai z-value sebesar (5,896) > 1,96
dan nilai p-value sebesar (0,000) < 0,05
pada uji Sobel untuk pengaruh tidak
langsung OP terhadap KP melalui KB.
Jadi, Keunggulan bersaing (KB) terbukti
memediasi secara signifikan pengaruh
Orientasi Pemasaran (OP) terhadap Kinerja
Pemasaran (KP) pada tingkat signifikansi
1%. Dengan demikian, hipotesis bahwa
KB memediasi pengaruh OP terhadap KP
(H9) dapat diterima.

Pengujian Hipotesis 10

H10: Kapabilitas Inovasi
Organisasi berpengaruh secara tidak
langsung dan positif melalui Keunggulan
Bersaing terhadap Kinerja Pemasaran.

HO010: Kapabilitas Inovasi
Organisasi tidak berpengaruh secara tidak
langsung dan positif melalui Keunggulan
Bersaing terhadap Kinerja Pemasaran.

Nilai z-value sebesar (4,980) > 1,96
dan nilai p-value sebesar (0,000) < 0,05
pada uji Sobel untuk pengaruh tidak
langsung KIO terhadap KP melalui KB.
Jadi, Keunggulan bersaing (KB) terbukti
memediasi secara signifikan pengaruh
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Kapabilitas Inovasi Organisasi (KIO)
terhadap Kinerja Pemasaran (KP) pada

Rangkuman Hasil Uji Hipotesis
Rangkuman hasil uji hipotesis adalah

tingkat  signifikansi  1%. Dengan bagian penting dari penelitian. Rangkuman
demikian,  hipotesis bahwa KB ini harus mencakup informasi yang jelas
memediasi pengaruh KIO terhadap KP dan ringkas tentang hasil uji hipotesis.
(H10) dapat diterima. Berikut disajikan rangkuman hasil uji 10
hipotesis penelitian pada Tabel 7 berikut:
Tabel 7. Uji Mediasi Kapabilitas Inovasi Organisasi
. . Interpretasi Hasil .
Hipotesis Hipotesis Pengujian Kesimpulan
. . H1 Diterima
Orientasi Orientasi
Kewirausahaan t-value (4.81) .
Kewirausahaan
11 berpengaruh  secara > 1.967, p- berpenearuh  positif
positif dan signifikan value (0.000) < . 'bens P
signifikan  terhadap
terhadap Keunggulan 0.05
: Keunggulan
Bersaing. :
Bersaing.
. . H2 Ditolak
Orientasi Pemasaran . .
t-value (-0.04) Orientasi Pemasaran
berpengaruh  secara }
i . < 1967, p- berpengaruh negatif
H2 positif dan signifikan . .
value (0.968) > dan tidak signifikan
terhadap Keunggulan
: 0.05 terhadap Keunggulan
Bersaing. .
Bersaing.
Kapabilitas  Inovasi H3 D1t.e.r1ma )
. Kapabilitas  Inovasi
Organisasi t-value (2.41) ..
Organisasi
berpengaruh  secara > 1.967, p- "
H3 ” . berpengaruh  positif
positif dan signifikan value (0.016) < ~. "
signifikan  terhadap
terhadap Keunggulan 0.05
: Keunggulan
Bersaing. .
Bersaing.
Orientasi H4 Diterima
Kewirausahaan t-value (2.78) Orientasi
14 berpengaruh  secara > 1.967, p- Kewirausahaan
positif dan signifikan value (0.005) < berpengaruh positif
terhadap Kinerja 0.05 signifikan  terhadap
Pemasaran. Kinerja Pemasaran.
Orientasi Pemasaran H5 Diterima
t-value (2.52) : )
berpengaruh  secara Orientasi Pemasaran
" . > 1967, p- oo
HS positif dan signifikan berpengaruh  positif
.. value (0.012) < """
terhadap Kinerja signifikan  terhadap
0.05 o
Pemasaran. Kinerja Pemasaran.
Kapabilitas  Inovasi H6 D1t.0‘1 ak )
. Kapabilitas  Inovasi
Organisasi t-value (0.26) .
Organisasi
berpengaruh  secara < 1.967, p- "
H6 ” . berpengaruh  positif
positif dan signifikan value (0.796) > . -
o dan tidak signifikan
terhadap Kinerja 0.05 .
terhadap Kinerja
Pemasaran.
Pemasaran.
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. . Interpretasi Hasil .

Hipotesis Hipotesis Pengujian Kesimpulan
Keunggulan bersaing H7 Diterima
berpengaruh  secara t-value (2.88) Keunggulan Bersaing

i . > 1967, p- ]
H7 positif dan signifikan value (0.004) < berpengaruh  positif
terhadap Kinerja aue signifikan  terhadap
0.05 o
Pemasaran. Kinerja Pemasaran.
Orler}ta51 HS8 Diterima
Kewirausahaan .
berpengaruh  sccara Keunggulan Bersaing
s t-value (3.044) memediasi pengaruh
tidak langsung dan . )
HS8 ositif melalui 1.96, p-value Orientasi
p 4 0.002) <0.05  Kewirausahaan
Keunggulan Bersaing N
o terhadap Kinerja
terhadap Kinerja
Pemasaran.
Pemasaran.
Orientasi Pemasaran H9 Diterima
berpengaruh secara Keunggulan Bersain
tidak langsung dan t-value (5.896) geul g
.. . memediasi pengaruh
H9 positif melalui > 1.96, p-value . .
. Orientasi Pemasaran
Keunggulan Bersaing (0.000) < 0.05 .
o terhadap Kinerja
terhadap Kinerja
Pemasaran.
Pemasaran.
Keunggulan Bersaing H10 Diterima
secara tidak langsung t-value (4.980) Keunggulan Bersaing
dan positif melalui i memediasi pengaruh
H10 . > 1.96, p-value .
Keunggulan Bersaing (0.000) < 0.05 Keunggulan Bersaing
terhadap Kinerja ' ' terhadap Kinerja
Pemasaran. Pemasaran.
Sumber: STATA Versi 17
PENUTUP pencapaian keunggulan kompetitif dan
Kesimpulan kinerja pemasaran yang unggul.

Berdasarkan hasil pembahasan
penelitian, dapat disimpulkan bahwa
Orientasi ~ Kewirausahaan  terbukti
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keunggulan bersaing serta
kinerja pemasaran UMKM penjual Sprei
di Jurang Mangu Timur. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik
Orientasi Kewirausahaan yang dimiliki,
maka akan semakin meningkatkan
keunggulan  bersaing dan kinerja
pemasaran UMKM tersebut. Orientasi
Kewirausahaan yang kuat, dengan fokus
pada inovasi, pengambilan risiko yang
terkalkulasi, dan sikap proaktif dalam
mengeksploitasi peluang pasar, terbukti
menjadi sumber daya penting bagi

Sementara itu, Orientasi Pemasaran
berpengaruh negatif dan tidak signifikan
terhadap keunggulan bersaing, namun
berpengaruh  positif dan  signifikan
terhadap kinerja pemasaran UMKM
penjual Sprei di Jurang Mangu Timur. Hal
ini mengindikasikan bahwa Orientasi
Pemasaran yang kuat belum tentu dapat
meningkatkan keunggulan bersaing secara
langsung, tetapi dapat berkontribusi positif
dalam mendorong kinerja pemasaran yang
lebih baik. Di sisi lain, Kapabilitas Inovasi
Organisasi terbukti berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keunggulan
bersaing, namun berpengaruh positif dan
tidak  signifikan  terhadap  kinerja
pemasaran UMKM penjual Sprei di Jurang
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Mangu Timur secara langsung. Ini
menunjukkan bahwa Kapabilitas Inovasi
Organisasi yang kuat dapat
meningkatkan keunggulan bersaing,
tetapi belum tentu dapat meningkatkan
kinerja pemasaran secara langsung.
Lebih lanjut, keunggulan bersaing
terbukti  berpengaruh  positif  dan
signifikan terhadap kinerja pemasaran
UMKM penjual Sprei di Jurang Mangu
Timur. Semakin baik keunggulan
bersaing yang dimiliki, maka akan
semakin meningkatkan kinerja
pemasaran UMKM tersebut. Selain itu,

keunggulan bersaing juga terbukti
memediasi secara parsial pengaruh
Orientasi Kewirausahaan, Orientasi
Pemasaran, dan Kapabilitas Inovasi

Organisasi terhadap kinerja pemasaran
UMKM penjual Sprei di Jurang Mangu
Timur. Ini menunjukkan bahwa ketiga
faktor tersebut dapat meningkatkan
kinerja pemasaran tidak hanya secara
langsung, tetapi juga secara tidak
langsung melalui peningkatan
keunggulan bersaing yang dimiliki
UMKM.
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