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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh
Orientasi Pasar dan Orientasi Kewirausahaan terhadap Kinerja Pemasaran dengan
Digital Marketing sebagai Variabel Intervening. Responden dalam penelitian ini
adalah produsen UMKM Kuliner yang terdaftar di website UMKM Semarang. Teknik
pemilihan sampel menggunakan purposive sampling. Dengan jumlah penyebaran
kuesioner sesuai jumlah sampel akhir sebanyak 100 responden. Teknik analisis
dalam penelitian ini adalah uji validitas, uj reliabilitas, uji asumsi klasik, dan uji
hipotesis dengan menggunakan alat bantu software SPSS versi 22. Hasil dari
penelitian ini menunjukan bahwa Orientasi Pasar dan Orientasi Kewirausahaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Digital Marketing. Orientasi Pasar,
Orientasi Kewirausahaan dan Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kinerja Pemasaran, Digital Marketing mampu memediasi hubungan
Orientasi Pasar, dan Orientasi Kewirausahaan terhadap KinerjaPemasaran.

Kata kunci : Orientasi Pasar, Orientasi Kewirausahaan, Digital Marketing, Kinerja
Pemasaran



ABSTRACT

This study aims to determine and analyze the effect of Market Orientation
and Entrepreneurship Orientation on Marketing Performance with Digital
Marketing as an Intervening Variable. Respondents in this study were Culinary
MSME producers registered on the Semarang MSME website. The sampling
technique used was purposive sampling. With the number ofi questionnaires
distributed according to the final sample of 100 respondents. The analytical
techniques in this study are validity testing, reliability testing, classical assumption
testing, and hypothesis testing using SPSS version 22 software tools. The results of
this study indicate that Market Orientation and Entreprencurship Orientation have
a positive and significant effect on Digital Marketing. Market Orientation,
Entrepreneurship Orientation and Digital Marketing have a positive and significant
impact on Marketing Performance, Digital Marketing is able to mediate the
relationship between Market Orientation, and Entreprencurship Orientation on
Marketing Performance.

Keywords: Market Orientation, Entrepreneurship Orientation, Digital Marketing,
Marketing Performance
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BABI

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) merupakan entitas bisnis yang
mempunyal peranan strategis dalam meningkatkan perekonomian nasional. Sektor
UMKM telah terbukti tangguh, ketika terjadi krisis ekonomi 1998, sementarasektor
yang lebih besar justru tumbang oleh kolapsnya ekonomi. Pada krisis ekonomi
tahun 1998, sektor UMKM memang jadi penopang ekonomi karena mayoritas
belum mendapatkan akses finansial dan permodalan sehingga tidak terdampak
krisis. Namun saat ini, sektor UMKM jstru paling rentan atas imbas virus corona.
Kajan yang dibuat oleh Kementerian Keuangan menunjukkan bahwa pandemi
COVID-19 memberikan implikasi negatif bagi perekonomian domestik seperti
penurunan konsumsi dan daya beli masyarakat, penurunan kinerja perusahaan,
ancaman pada sektor perbankan dan keuangan, serta eksistensi UMKM. UMKM
mengalami kerugian yang tak bisa dihindarkan akibat adanya panderm COVID-19,
karena produk yang dipasarkan sepi pembeli. Namun, di era industri 4.0 yang serba
digital dan modern i, UMKM bisa mulai memanfaatkan internet untuk
mendukung aktivitas perekonomian (Nurhidayati & Anam, 2020)

Usaha mikro, kecil, dan menengahjuga telah mampu memberikan kontribusi
dalam mendorong pertumbuhan ekonomi nasional. Kontribusi UMKM pada PDB
sebesar 59,84% di tahun 2018 dan meningkat menjadi 60% di tahun 2019.

Kontribusi tersebut sejalan dengan pertumbuhan jumlah UMKM yang terus



berkembang. Jumlah UMKM mengalami peningkatan sebesar 2,06% atau 1,2 juta
unit usaha dari 61,7 juta unit usaha di tahun 2018 menjadi 62,9 unit usaha di tahun
2019. Sektor ini memiliki pangsa pasar yang sangat besar yakni 99,99% dari seluruh
pebisnis di Tanah Air. UMKM juga memiliki peran dalam menyerap tenagakerja
hingga 116,6 juta orang atau sebesar 97,02% di tahun 2019 (Kementrian Koperasi
dan UKM, 2019).

Selama ini UMKM telah membuktikan kemampuannya bertahan dalam
situast ekonomi vyang sulit. Meskipun telah diketahui ketahanannya dalam
menghadapi perlambatan ekonomi, terkait dengan kondisi terkini Ketua Umum
Asosiasi UMKM Indonesia (Akumindo) Ikhsan Ingrabatun memperkirakan omset
UMKM di sektor non kuliner turun 30-35% sejak Covid-19 penyebabnya adalah
penjualan produk mm mengandalkan tatap muka atau pertemuan antara penjual dan
pembeli secara fisik. UMKM yang menjual produk kuliner menyasar wisatawan
asing sebagai pasar (Kompas, 10 Maret 2020). Himbauan dari Pemerintah
mengenai social distancing yang dicanangkan mulai tanggal 15 Maret 2020 juga
diprediksi dapat berdampak serius terhadap penyerapan produk UMKM. Maka dari
itu, diperlukan perhatian lebih dari pemerintah kepada sektor UMKM sebagai
penggerak utama perekonomian bangsa.

Kontribusi UMKM di level nasional membuktikan bahwa UMKM
merupakan salah satu tulang punggung negara untuk meningkatkan pertumbuhan
dan pembangunan ekonomi. Pertumbuhan ekonomi di Kota Semarangjuga
ditopang oleh sektor UMKM. Struktur perekonomian Kota Semarang selama lima

tahun terakhir (2015-2019) didominasi oleh 5 (lima) kategori lapangan usaha,



diantaranya vyaitu industri pengolahan; perdagangan besar dan eceran, reparasi
mobil, dan sepeda motor; konstruksi; pertanian, kehutanan, dan perikanan;
pertambangan dan penggalian. Hal ini dapat dilihat dari peranan masing-masing
lapangan usaha terhadap pembentukan PDRB Kota Semarang. Peranan terbesar
dalam pembentukan PDRB Kota Semarang pada tahun 2019 dihasilkan oleh
lapangan usaha industr1 pengolahan yang didomunasi industr1 mukro kecil, yaitu
mencapai 24,34 persen (naik dari 23,38 persen di tahun 2014). Pada kategori
industri pengolahan, sub kategori yang menyumbang peranan terbesar adalah
industri makanan dan minuman (BPS Semarang, 2019)

Semakin berkembangnya usaha kuliner terutama di kota-kota besar beberapa
tahun terakhir ini dikarenakan kebutuhan masyarakat perkotaan yang makin
meningkat. Dengan kesibukan kerja mereka yang semakin tinggi membuat mereka
makin sering memesan makanan dari luar rumah. Apalagi sekarang didukung oleh
perkembangan internet yang makin memudahkan mereka untuk memesan makanan
dar1 mana saja. Kebiasaan masyarakat ini membuka lapangan usaha bagi mereka
yang ingin menekuni dunia bisnis kuliner Bisnis kuliner mampu meraup
keuntungan puluhan juta hingga ratusan juta rupiah. Kuliner juga akan selalu dicari,
bukan makan karena lapar tapi makan karena menjadi gaya hidup. Selama 6 bulan
terakhir, beberapa UMKM Makanan di Kota Semarang mengalami pendapatan
yang cenderun menurun. Berikut pendapatan beberapa UMKM yang mengalami

pendapatan menurun di Kota Semarang :



Tabel 1. 1.
Penjualan UMKMBuhn Januari- Juni
Sate Seblak Penvet Ayam
Bulan Taichan Bloom y Geprek b IfiM
KN SS EA OC 4dang
Januari Rp5.640.0(é Rp7 200000 RP8-392-OE Rp8.820.000 R96.890.0(é
Febiruar Rp6.785.0€ Rp7.085.000 Rp6.229.0(é Rp7.159.000 Rp6.338.0E
Maret Rp7.069.0E Rp7.450000 RP7'978'OE Rp6.605.000 Rpb. 172'OE
April R96'745'OE Rp7.085000| RPO13 I'OE Rp5.966.000 R96-918-OE
Mei R96'546'OE Rp6.336.000 RP5'755'OE Rp5.679.000 RP‘S-SSO-OE
Tuni Rp5.035.0E Rp6.048.000 Rp5.274.0(é Rp5.583.000 Rp5.963.0E

Sebagai salah satu kota besar di Indonesia, Semarang bisa dipastikan tak lepas
dari e-commerce pada umumnya, dan bisnis kuliner online pada khususnya. Pelaku
bisnis saat ini, harus terus mengembangkan layanannya sesuai dengan kebutuhan
masyarakat dan terus berupaya menyelaraskan perkembangan bisnisnya. Online
food delivery service sebagai salah satu solusi alternatifidalam meningkatkan omset
usaha serta menjadi solusi untuk memenuhi kebutuhan konsumen saat ini.

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Kota Semarang memiliki
beberapa kendala antara lain, pembukuan, pengemasan, keuangan, pemasaran dan
harga (Sidi & Yogatama, 2019). Banyak produk UMKM Kota Semarang seperti
kripik pisang, jamu herbal, ubi dan lain sebagainya vang dijual ke pasar luar Kota
Semarang, namun sebagian besar akan dikemas ulang oleh pengusaha luar sehingga
akan kehilangan identitas Kota Semarang. Berdasarkan hasil wawancara dengan
pthak dinas koperasi dan UKM Kabupaten Kota Semarang, diketahui bahwa
UMKM makanan dan minuman Kota Semarang memiliki keunggulan bersaing. Hal

ini dibuktikan dengan banyaknya produk makanan dan minuman Kota Semarang



vang terjual di berbagai kota. Namun, UMKM di Kota Semarang kurang
memperhatikan pasar dan hanya sebagian kecil yang bertindak proaktif. Selain
menghadapi kendala tersebut, UMKM juga menghadapi tantangan revolusi industri
4.0., yang merupakan fase keempat dari perjalanan sejarah revolusi industri yang
dimulai pada abad ke -18. Pemerintah menuntut UMKM untuk mampu mengikuti
kemajuan teknologi informasi. Apabila tidak menerapkan digitalisasi ekonomi
maka koperasi dan UKM di Indonesia akan ketinggalan dan tergilas dalam peta
persaingan usaha. Sementara pelaku UMKM vang berjumlah sekitar 59.2 juta
mayoritas hampir 98% pelaku usaha mikro, baru 3.5%-5% vyang usahanya
mengarah pada penerapan sistem berbasis IT (UKM, 2017)

Hal im1 didukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Yuliati (2020) dimana
Digital marketing berpengaruh signifikan terhadap kinerja industri. Kondisi ini
menggambarkan bahwa adanya jejaring sosial atau media sosial berpotensi
membantu pelaku UKM dalam memasarkan produk dan jasanya karena mampu
menjangkau wilayah yang luas dengan hemat biaya. Hasil yang sejalan didapati
dalam penelitian Amir et al, (2020) dimana pemanfaatan Digital marketing dapat
meningkatkan kinerja pemasaran.

Tidak heran jika banyak pengusaha UMKM terpaksa rugi karena tidak bisa
melakukan strategi usaha dengan baik pada menghadapi pandemi Covid-19. Untuk
mewu judkan kinerja UMKM terdapat dua hal penting yang harus dilakukan oleh
pengusaha dalam menghadapr masa pandem ini, yaitu orientasi kewirausahaan
yang merupakan peninjauan untuk menentukan strategi perusahaan dalam

melakukan usaha dan orientasi pasar dan dapat bertahan dari persaingan global



dengan menciptakan usaha pengelasan yang unggul. (Chinakidzwa & Phiri, 2020)
Orientasi kewirausahaan merupakan salah satu variabel yang sangat
mempengaruhi organisasi untuk mencapai kesuksesan bisnis, karena keberhasilan
suatu perusahaan dipengaruhi oleh tingkat kepemimpinan dar1 kemampuan
perusahaan dalam menetapkan sumber daya manusia yang ada untuk membangun
inovasi dan berinovasi dengan memanfaatkan teknologi terkini (Octavia & Alj,
2017). Apabila usaha mampu menjalankan orientasi kewirausahaan maka
perusahaan akan meningkatkan daya saingnya. Dengan demikian orientasi
kewirausahaan dipandang sebagai pendorong pengembangan bisnis, dan beberapa
penulis meneliti pengaruh orientasi kewirausahaan terhadap kinerja bisnis dan
menemukan bahwa orientasi kewirausahaan adalah terkait dengan kesuksesan
bisnis, terutama dalam jangka panjang. (Rasyidi & Sudjatno, 2016)

Pemaparan ini didukung dengan hasil penelitian Wahirayasa & Kusuma
(2018) didapati orientasi pemasaran signifikan terhadap kinerja pemasaran.
Sedangkan hasil yang bertolak belakang didapati dalam penelitian Amin et al,
(2019) udak signifikan kinerja pemasaran. sedangkan hasil penelitian oleh Pertiwi
& Siswoyo (2016) didapatkan pengaruh signifikan orientasi pasar terhadap kinerja
pemasaran.

Selain orientasi kewirausahaan, penting juga untuk menerapkan orientasi
pasar terhadap keberhasilan usaha kecil dan menengah pada saat pandemi Covid-
19, dimana orientasi pasar ini juga penting bagi pelaku usaha, seiring dengan
meningkatnya persaingan dan perubahan global. dalam kebutuhan konsumen, yang

harus dipahami oleh perusahaan bahwa mereka harus selalu dekat dengan pasar.



Untuk mencapai kesuksesan yang baik bagi UMKM serta mampu berkembang dan
berhasil dalam persaingan usaha, maka diharapkan usaha ini dapat Iebih
meningkatkan hasil produksi dan strategi pemasaran yang tepat untuk mendapatkan
pelanggan. Dari segi harga misalnya, pengusaha yang mampu memproduksi barang
dan jasa memiliki biaya yang rendah, sehingga kebijakan penetapan harga relative
tidak terlalu tinggi terhadap produk atau jasa pesaingnya schingga dapat
melanjutkan kelangsungan hidup perusahaan (Amri, 2020)

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ratnawati & Alifah (2013) menun jukan
hasil bahwa terdapat pengaruh signifikan antara orientasi kewirausahaan terhadap
kinerja pemasaran. Hasil penelitian Octavia & Al (2017) dimana orientasi
kewirausahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja UMK. Dengan
demikian melalui penerapan inovasi, tindakan proaktif, keberanian menanggung
risiko, keagresifan bersaing dan kemandirian dalam pengambilan keputusan
(otonomi). Keberanian mengambil risiko adalah hakikat kegiatan ekonomi. Teori
ckonomi membuktikan sarana produksi yang ada akan menghasilkan karya
ekonomis yang lebih besar kalau berani menghadapi ketidakpastian yang lebih
besar vaitu risiko yang lebih besar. Kesanggupan untuk mengambil risiko yang
lebih besar diklaim oleh Drucker sebagai satusatunya cara untuk meningkatkan
kinerja pemasaran.

Produsen yang belum mampu memhamikondisi pasar merupakan salah satu
indikasi Kinerja Pemasaran yang belum maksimal. Kondisi ini mungkin dapat
dipengarruhi oleh digital marketing, orientasi pasar dan orientasi kewirausahaan

dalam bekerja. Berdasarkan berdasarkan fenomena dan Research Gap yang ada



maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Peningkatan
Kinerja Pemasaran Melalui Orientasi Pasar Dan Orientasi Kewirausahaan

Dengan Digital marketing Sebagai Variabel Intervening” (Studi Kasus Pada

UMKM Kuliner Semarang)

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah di uraikan, maka bagaimana cara

meningkatkan Kinerja Pemasaran melalui Orientasi Pasar Dan Orientasi

Kewirausahaan Dengan Digital marketing Sebagai Variabel Intervening, Sehingga

pertanyaan penelitian (question research) yang dirumuskan pada penelitian ini

adalah:

1. Bagaimana pengaruh orientasi pasar terhadap Digital marketing UMKM
Kuliner Semarang?

2. Bagaimana pengaruh orientasi kewirausahaan terhadap Digital marketing
UMKM Kuliner Semarang

3. Bagaimana pengaruh orientasi pasar terhadap Kinerja Pemasaran UMKM
Kuliner Semarang

4. Bagaimana pengaruh orientasi kewirausahaan terhadap Kinerja Pemasaran
UMKM Kuliner Semarang?

J. Bagaimana pengaruh Digital marketing terhadap Kinerja Pemasaran UMKM

Kuliner Semarang?



1.3 Tujuan Penelitian
Sesual dengan rumusan masalah diatas, maka penelitian ini memiliki tujuan
sebagai berikut :
1. Untuk menganalisis dan mendeskripsikan adanya pengaruh orientasi pasar
terhadap Digital marketing UMKM
2. Untuk menganalisis dan mendeskripsikan adanya pengaruh orientasi
kewirausahaan terhadap Digital marketing UMKM
3.  Untuk menganalisis dan mendeskripsikan adanya pengaruh orientasi pasar
terhadap Kinerja Pemasaran UMKM
4. Untuk menganalisis dan mendeskripsikan dan menganalisis adanya pengaruh
orientas: kewirausahaan terhadap Kinerja Pemasaran UMKM
5. Untuk menganalisis dan mendeskripsikan dan menganalisis adanya pengaruh
Digital marketing terhadap Kinerja Pemasaran UMKM
1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat yang akan diperoleh dar1 penelitian yang akan dilaksanakan ini
adalah:
1. Manfaat Teoritis
a. Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan bagi
penulis, memperkuat penelitian sebelumnya, dan memberikan kontribusi
untuk penelitian-penelitian dibidang manajemen pemasaran.
b. Penelitian imi diharapkan dapat memberikan sumbangan konseptual dan

referensi bagi penelitian berikutnya.
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2. Manfaat Prakus
a. Hasil penelitian ini diharapkan menjadi sumbangan pemikiran bagi
UMKM sebagai bahan informasi dan masukan guna mengambil suatu
kebijakan pimpinan untuk meningkatkan Kinerja Pemasaran.
b Dapat menambah pengetahuan, meningkatkan keterampilan dan
kemampuan peneliti tentang faktor yang berhubungan dengan kinerja

pemasaran dan menyelesaikan masalahnya.
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2.1. Kinerja Pemasaran
2.1.1. Definisi Kinerja Pemasaran
Menurut Kotler & Keller (2016) pemasaran merupakan proses yang
dmulai penetapan harga, promosi, dan pendistribusian yang bertujuan utnuk
memenuhi kebutuhan individu. Kinerja pemasaran merupakan bagian
penting dalam kinerja pemasaran secara keseluruhan. Konsep 1
ditunjukkan untuk mengukur prestasi pemasaran suatu produsen dan
merupakan salah satu cermin dan penerapan strategi perubahan. Kinerja
pemasaran merupakan faktor yvang sering kalh digunakan untuk mengukur
dampak strategi yang diterapkan oleh produsen (Fitriam & Ferdinand,
2015). Salyova et al, (2015) menyatakan kinerja pemasaran merupakan
konsep untuk mengukur prestasi pasar suatu produk, dimana setiap
produsen berusaha untuk mengetahui prestasi pasar dari produk-produknya
sebagail cermin dari keberhasilannya di dunia bisnis. Sedangkan menurut
Vega-Vazquez et al., (2016) kinerja pemasaran didefinisikan sebagai usaha
pengukuran tingkat dihasilkan dengan keseluruhan kinerja yang diharapkan
dari porsi pasar, peningkatan keuntungan porsi pasar, rata-rata pertumbuhan

penjualan dan keuntungan bersih.

11



2.1.2.

12

Kotler & Keller (2016) menjelaskan bahwa kinerja pemasaran dapat
diraih apabila produsen mampu meningkatkan produk dan memperluas
pangsa pasar, serta mempertahankan mutu produk untuk meningkatkan
kualitas dan profitabilitas jangka panjang. Kinerja pemasaran dapat
dikatakan berhasil apabila produsen bukan hanya mengenalkan produk,
akan tetapi juga berfokus kepada pelanggan yang mampu menarik
pelanggan dan mengungguli pesaing dengan memenuhi dan memuaskan
kebutuhan pelanggan secara baik, hal ini merupakan salah satu efektivitas
pemasaran yang bertujuan mempertahankan pelanggan (Kotler & Keller
(2016). Sementara itu, menurut Fitriani & Ferdinand (2015), menyatakan
bahwa kinerja pemasaran merupakan faktor yang seringkali digunakan
untuk mengukur dampak dari strategi yang digunakan produsen. Produsen
selalu diarahkan untuk memiliki strategi yang baik guna menunjang
peningkatan kinerja pemasaran berkaitan dengan volume penjualan, porsi
pasar (market share), dan tingkat pertumbuhan penjualan.

Berdasarkan beberapa pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa
kinerja pemasran merupakan Hasil yang dicapar perusahaan dalam
memenuhi harapan konsumen.

Aspek-Aspek untuk Mengevaluasi Kiner ja Pemasaran

Menurut Azizah & Maftukhah (2017) ada beberapa aspek untuk
mengevaluasi kinerja pemasaran suatu produsen, yaitu:
1. Segmentastarget, dan posisi produk di pasar

2. Strategi bersaing yang diterapkan
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3. Kegiatan pemasaran melalui bauran pemasaran

4. Nila1 penjualan

5. Market share

2.1.3. Indikator Kiner ja Pemasaran

Indikator kinerja pemasaran menurut Azizah & Maftukhah (2017)

didasarkan pada profitabilitas dan produktivitas keputusan pemasaran.

Adapun penjelasan secara rincinya adalah sebagai berikut:

.

Analisis profitabilitas didasarkan pada penelitian untuk menelaah
pengaruh dari berbagai strategi dan program pemasaran terhadap
kontribusi laba dari suatu produk maupun jasa.

Produktivitas didasarkan pada konsekuensi penjualan atau pangsa pasar
yang dihasilkan dari penerapan strategl pemasaran tertentu.

Sementara itu, Fitriani & Ferdinand (2015) menjelaskan bahwa

terdapat tiga indikator yang mempengaruhi Kkinerja pemasaran yaitu

pertumbuhan penjualan, pertumbuhan pelanggan, dan pertumbuhan laba.

1.

Pertumbuhan penjualan

Pertumbuhan penjualan adalah suatu peningkatan yang terjadi akibat
banyaknya pembelian oleh konsumen pada suatu produk yangdihasilkan
pada suatu produsen. Pertumbuhan penjualan menunjukkan seberapa
besar kenaikan penjualan produk yang sama dibandingkan periode
waktu tertentu. Sehingga tingkat penjualan produk akan selalu
ditingkatkan untuk bisa mencapai target yang telah ditetapkan.

Membaiknya kinerja ditandai dengan pertumbuhan penjualan yang baik
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dari tahun ke tahun dan pertumbuhannya lebih tinggi dar1 pesaingse jenis
serta memiliki  pelanggan vyang luas dibandingkan tahun-tahun
sebelumnya.

2. Pertumbuhan pelanggan
Pertumbuhan pelanggan adalah peningkatan jumlah pembelian
konsumen yang sudah diketahu1 tingkat konsumsi rata-rata dan volume
penjualan. Upaya dalam meningkatkan pertumbuhan pelanggan
diantaranya mengadakan promosi maupun penambahan jumlah outlet
tempat usaha.

3. Pertumbuhan laba
Pertumbuhan laba adalah besarnya kenaikan keuntungan penjualan
produk yang berhasil di dapatkan oleh produsen. Pertumbuhan laba
ditentukan oleh pertumbuhan penjualan dan perluasan pasar yang
dilakukan oleh suatu produsen dengan kinerja pemasaran yang semakin
baik.

2.2. Orientasi Pasar
2.2.1. Pengertian Orientasi Pasar
Orientasi pasar oleh (Azizah & Maftukhah, 2017) bahwa Orientasi

pasar, terdiri atas 3 ukuran yaitu orientasi pelanggan, orientasi pesaing,

koordinasi, antar fungsi. Menurut Slater & Narver, dalam gé]yové et al,

(2015) Orientasi pasar adalah hal yang penting bagi produsen seiring

dengan meningkatnya persaingan global dan perubahan dalam persyaratan

pelanggan di mana produsen menyadari bahwa mereka harus melakukannya
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selalu dekat dengan pasar. Orientasi pasar adalah budaya organisasi yang
bernilai dalam membantu menumbuhkan produsen untuk mengikuti pasar
sehingga menawarkan nilai yang lebih besar kepada pelanggan, yang

merupakan kunci aksi korporasi.

Definisi mengenai orientasi pasar menurut Kharabsheh & Ensour
(2017) bahwa Orientasi pasar merupakan suatu filosofi dalam strategi
pemasaran yang menganggap bahwa penjualan produk tidak tergantung
pada strategi penjualan tetapi lebih pada keputusan konsumen dalam
membeli produk. Oleh karena itu, membutuhkan perhatian secara tepat pada
orientasit pelangggan dan orientasi pesaing dalam rangka menyediakan
kebutuhan dan keinginan konsumen dengan memberi nilai terbaik.
Berdasarkan beberapa pengertia tersebut.dapat disimpulkan bahwa orientasi
pasar merupakan perilaku untuk memberikan nilar superior kepada
pelanggan, respon terhadap tindakan pesaing dan melakukan komunikasi
secara internal.

Sementara itu, Narver & Slater dalam Vega-Vazquez et al., (2016)
menyebutkan bahwa Orientasi pasar adalah suatu konsep orientasi yang
berfokus pada penciptaan nilai - nilai yang tinggi bagi konsumen. Orientasi
pasar sebagai konstruk berdimensi tunggal (one-dimension) terdiri dan 3
komponen perilaku, yakm orientasi pelanggan (customer orientation),
orientasit pesaing (competitor orientation) can koordinasi antar fungsi

intraprodusen (interfiunctional coordination).
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2.2.2. Tingkat Bisnis Orientasi Pasar

A

Mulyana & Hendar (2020), menyatakan Bahwa terdapat tiga kekuatan

fundamental yang mendorong tingkat dimana sebuah bismis mempunyai

orientasi pasar:

1.

Marketing Knowledge : tingkat dimana manajer dan karyawan telah di
didik dan dilatth dalam pemasaran vang secara langsung berdampak
pada orientasi sebuah bisnis.

Marketing Leadership : orientasi pasar sebuah unit bisnis dimulai dan
atas. Jika manajemen semor dan manajer-manajer kunci marketing tidak
mempunyai orientasi pasar yang kuat, sulit bagi sebuah unit bisnis untuk
membangun level marketing yang sempurna.

Employee Satisfaction : jika karyawan tidak bahagia dalam pekerjaan
merecka dan tidak dinformasikan mengenar bagaimana mereka
berdampak pada pelanggan, bisnis yang berorientasi pasar tidak akan

mencapai seperti apa yang diinginkan oleh senior manajemen.

Indikator Orientasi Pasar

Menurut Huhtala et al, (2014) menyatakan bahwa orientasi pasar

diukur menggunakan indikator

1.

B,

Tujuan utama bisnis kepuasan pelanggan
Berkomitmen melayam kebutuhan pelanggan
Strategi kompetitif pada kebutuhan pelanggan

Strategi bisnis menciptakan nilai bagi pelanggan
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2.3. Orientasi Kewirausahaan
2.3.1. Pengertian Orientasi Kewirausahaan
Kewirausahaan adalah suwatu proses penerapan kreatifitas dan
keinovasian dalam memecahkan persoalan dan menemukan peluang
untuk memperbaiki kehidupan usaha (Kaswuri, 2016). Kemudian Y afi,
(2021) mengemukakan bahwa Kewirausahaan adalah suatu nilai yang
dibutuhkan untuk memulai sebuah usaha dan mengembangkan usaha.
Sedangkan orientasi kewirausahaan digambarkan sebagai proses,
praktik, dan pengambilan keputusan kegiatan yang mengarah pada

sesuatu yang baru (Eisner et al., 2016). Dimana pada tahun 2015 Rhee
et al juga menyatakan “Entrepreneurial orientation as an

entrepreneurial attitude  that fiundamentally involves alertness 1o
discoveries and seizing opportunities ability”.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa, orientasi
kewirausahaan adalah kemampuan pemilik usaha untuk mengelola
produsennya dengan kreatif dan inovatif, berani mengambil resiko dan
mengerahkan sumber daya untuk mencari peluang menuju kesuksesan.

Fungsi dan peran wirausaha dapat dilihat melalmm dua pendekatan
yaitu secara mikro dan makro. Secar mikro, wirausaha memiliki dua peran,
yaiftu sebagai penemu (innovaror) dan perencana (planner). Sebagai
penemu, wirausah menemukan dan menciptakan sesuatu yang baru, seperti
produk, tekhnologi, cara, ide, organisasi, dan sebagainya. Sebagai
perencana, wirausaha berperan merancang tindakan dan usaha baruy,

merencanakan strategi usaha yang baru, merencanakan ide-ide dan peluang
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dalam meraih sukses, menciptakan organisasi produsen yang baru, dan lain-
lain. Secara makro, peran wirausaha adalah menciptakan kemakmuran,
pemerataan kekayaan, dan kesempatan kerja yang berfungsi sebagai mesin
pertumbuhan perekonomian suatu negara (Hidayat & Murwatiningsih,
2018)
2.3.2. Tujuan dan Manfaat Kewirausahaan
a. Tujuan Kewirausahaan (Amalya, 2019)

1. Meningkatkan jumlah wirausaha yang berkualitas.

2. Mewujudkan kemampuan dan kemantapan para wirausaha untuk
menghasilkan kemajuan dan kesejahteraan masyarakat.

3. Membudayakan semangat, sikap, perilaku dan kemampuan
kewirausahaan dikalangan masyarakat yang mampu, andal, dan
unggul.

4. Menumbuh kembangkan kesadaran dan orientasi kewirausahaan
yang tangguh dan kuat terhadap masyarakat.

b. Manfaat Berkewirausahaan
Dar1 beberapa penelitian mengindikasikan bahwa pemilik bisnis
mikro, kecil, dan atau menengah percaya bahwa mereka cenderung
bekerja lebih keras, menghasilkan lebih banyak uang, dan lebih
membanggakan daripada bekerja di suatu produsen besar. Sebelum
mendirikan  usaha, setiap calon  wirausahawan  sebaiknya
mempertimbangkan manfaat kepemilikan bisnis mikro, kecil, dan atau

menengabh.
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Mantfaat adanya para wirausaha, adalah sebagai berikut:

1. Berusaha memberikan bantuan kepada orang lain dan pembangunan
sosial sesual dengan kemampuannya.

2. Menambah daya tampung tenaga kerja sehingga dapat mengurangi
pengangguran.

3. Memberikan contoh bagaimana harus bekerja keras, tekun, tetapi
tidak melupakan perintah agama.

4. Menjadicontoh bagi anggota masyarakat sebagai pribadi unggul yang
patut diteladana.

5. Sebagai generator pembangunan lingkungan, pribadi, distribusi,
pemeliharaan lingkungan, dan kesejahteraan.

6. Berusaha mendidik para karyawannya menjadi orang yang mandiri,
disiplin, tekun dan jujur dalam menjalani pekerjaan.

7. Berusaha mendidik masyarakat agar hidup secara efisien, tidak
berfoya- foya dan tidak boros.

Indikator Orientasi Kewirausahaan

Lima indikator orientasi kewirausahaan yang Penulis adopsi dari

Priatin et al., (2017) adalah sebagai berikut :

Pertama, mengambil resiko, yaitu seseorang yang berorientasi pada
peluang dalam ketidak pastian konteks pengambilan keputusan.
Kedua, fleksibel, yaitu dapat berubah sesuai dengan keinginan
pelanggan.

Ketiga, antisipatif, yaitu kemampuan produsen dalam menanggulangi

atau mengantisipasi terhadap segala perubahan.
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d. Keempat, proaktif, yaitu kecenderungan sikap yang mempunyai
kemampuan untuk mengenali peluang dan komitmen untuk 1novasi.

e. Kelima, pengalaman berusaha, yaitu kecenderungan sikap berwirausaha
dan 1novasi yang dipengaruhi oleh latar belakang pengalaman dan
pimpinannya.

Sedangkan pada penelitian 1n1 penulis mengukur orientasi

kewirausahaan menggunakan indikator

1. Inovatif
2. Proaktif
Mengambil risiko

2.4. Digital Marketing
2.4.1. Pengertian Digital Marketing
Produsen yang menawarkan sebuah produk atau jasa akan
memerlukan interaksi secara langsung atau tidak lamgsung dengan
pelanggannya lebih tinggi saat penyampaian produk atau jasa kepada
pelanggan. Sehingga di dalam penyampailan jasa tersebut akan memiliki
beberapa proses mulai dari produk dan jasa tersebut disiapkan sampai produk
dan jasa tersebut dapat dirasakan manfaatnya oleh pelanggan yang
menggunakan produk dan jasa tersebut. Sehingga proses pada jasa sangat
diperhatikan oleh sebuah produsen. Definisi Digital marketing telah
dikemukakan oleh beberapa para ahli di1 antaranya:
Menurut Setiyati (2016), Digital marketing adalah kegiatan

marketing termasuk branding yang menggunakan berbagai media berbasis
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web seperti blog, web site, e-mail, adwords, ataupun jejaring sosial. Tentu
saja digital marketing bukan hanya berbicara tentang marketing internet.
Menurut Muljono (2018) Digital marketing menggunakan internet dan
teknologi informasi sebagai media pemasaran. Kebutuhan untuk
menggunakan media internet sebagai mediia pemasara untuk memperluas
dan meningkatkan fungsi marketing tradisional. Definisi in1 berkonsentrasi
pada seluruh marketing tradisional.

Pengertian Digital marketing menurut Yasmin et al., (2015) adalah
sebagai berikut: Digital marketing adalah salah satu jenis pemasaran yang
banyak digunakan untuk mempromosikan produk atau jasa dan untuk
menjangkau konsumen menggunakan saluran digital. pemasaran digital
melampaui internet marketing termasuk saluran yang tidak memerlukan
penggunaan Internet. Ini termasuk ponsel (baik SMS dan MMS), pemasaran
sosial media, iklan display, pemasaran mesin pencari dan banyak bentuk lain
dari media digital.

Sedangkan menurut Chaffey &  Ellis-Chadwick, (2019)
mendefinisikan sebagai berikut: Digital marketing cenderung mengacu pada
perspektif tentang bagaimana internet dapat digunakan secara bersama-sama
dengan media tradisional untuk mendapatkan dan memberikan layanan
kepada pelanggan dengan dua cara. Pertama, meningkatkan efisiensi dalam
fungsi pemasaran tradisional, kedua, teknologi e- marketing banyak
mengubah strategi pemasaran. Alternatif istilah adalah e-marketing yang

dapat dianggap memiliki lingkup yang lebih luas 1tu merujuk kepada
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penggunaan teknologi untuk mencapai tujuan pemasaran dan eksternal dan
internal perspektif.

Maka dari beberapa pendapat diatas mengenai digital marketing,
dapat disitmpulkan bahwa digital markting adalah suatu usaha produsen untuk
mempromosikan suatu barang atau saja lewat media digital, yang disebut
dengan stilah e-marketing, Digital marketing atau jaringan digital dianggap
mempunyai ruang lingkup yang sangat luas dibandingkan dengan jaringan
lainnya, dengan menggunakan media digital maka produsen akan cepat untuk
memberikan informasi terkait barang atau jasa yang dipromosikan, hal ini
sangat mempermudah untuk mencapai tujuan pemasaran yang diingikan oleh
produsen.

Jenis-Jenis Digital Marketing
Ada berbagai jemis Digital marketing terbentuk. Semua bentuk
beroperasi melalui perangkat elektronik. Menurut Yasmin et al., (2015) jenis

yang paling penting dar1 Digital marketing adalah sebagai berikut:

a. Iklan online
Iklan online adalah bagian yang sangat penting dar1 digital
marketing. Hal in1 juga disebut iklan infernet melalui mana produsen
dapat menyampaikan pesan tentang produk atau jasa. Iklan yang berbasis
internet menyediakan konten dan iklan yang paling cocok untuk
kepentingan konsumen. Penerbit menempatkan tentang produk atau jasa
mereka di situs Web mereka sehingga konsumen atau pengguna

mendapatkan informasi secara gratis. Pengiklan harus menempatkan
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iklan yang lebih efektif dan relevan pada iklan online. Melalu1 iklan
online, produsen yang akan mengontrol anggaran dan memiliki kontrol
penuh pada seriap waktu.
Email Marketing

Ketika pesan tentang produk atau jasa yang dikirim melalul email
kepada konsumen yang ada, maka kegiatan itu dapat didefinisikan
sebagal pemasaran email. Pemasaran digital langsung digunakan untuk
mengirimkan iklan, untuk membangun merek, loyalitas pelanggan, untuk
membangun Kkepercayaan pelanggan, dan untuk membuat brand
awareness pada suatu produk. Produsen dapat mempromosikan produk
dan jasa dengan menggunakan elemen pemasaran digital dengan mudabh.
Hal 1n1 relatif murah dibandingkan dengan iklan atau bentuk lain dari
eksposur media. Produsen dapat membawa perhatian penuh dari
pelanggan, dengan menciptakan campuran yang menarik dari grafis, teks,

dan link pada produk dan layanan.

Media Sosial

Pemasaran melalu1 sosial media adalah salah satu saluran yang
paling penting dar1 pemasaran digital. Pemasaran in1 menggunakan
komputer berbasis alat yang memungkinkan orang untuk membuat,
bertukar ide, informasi, dan gambar tentang produk produsen atau jasa.
Pengguna internet terus menghabiskan lebih banyak waktu dengan situs
media sosial daripada Jenis lainnya. Sosial media jaringan pemasarannya

meliputi Facebook, Twitter, LinkedIn, dan Google+.
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d. Pesan Teks
Pesan teks adalah cara untuk mengirim informasi tentang produk
dan layanan dari perangkat telepon seluler atau disebut dengan
smartphone. Dengan menggunakan perangkat telepon, produsen dapat
mengirimkan informasi dalam bentuk teks (SMS), gambar, video atau
audio (MMS).
e. Pemasaran Afiliasi
Afiliasi pemasaran adalah jenis pemasaran berbasis Kinerja.
Produsen dapat menawarkan program afiliasi untuk orang lain atau dapat
mendaftar menjadi affiliate lain bisnis. Jika produsen ingin mendorong
program afiliasi, maka, pemilik produsen harus membayar afiliasi biaya
komuis1 untuk setiap lead atau penjualan mereka pergi ke situs produsen.
Tujuan utama produsen di sini adalah untuk menemukan afiliasi yang
dapat menjangkau pasar yang belum dimanfaatkan. Sebagai contoh,
sebuah produsen dengan e-zine dapat menjadi afiliasi yang baik karena
pelanggannya lapar untuk sumber daya. Jadi, memperkenalkan tawaran
seseorang melalulr "dunia" produsen dapat menarik perhatian prospek
yang tidak mungkin jika tercapai.
f. Search Engine Optimization (SEO)
Search engine optimization (SEQO) adalah proses mempengaruhi
visibilitas situs web atau halaman web di "alam" atau un-bayar
("organik") hasil pencarian mesin pencari. Secara umum, sebelumnya

(atau lebih tingg1 peringkat pada halaman hasil pencarian), dan lebih



25

sering situs muncul dalam daftar hasil pencarian, semakin banyak
pengunjung itu akan menerima dari pengguna mesin pencari. SEO dapat
menargetkan berbagai jenis pencarian, termasuk pencarian gambar,
pencarian lokal, pencarian video, pencarian akademik, pencarian berita
dan mesin pencari vertikal industri-spesifik.

g. Pay Per Click (PPC)

Pay Per Clik pemasaran adalah cara menggunakan iklan dengan
mesin pencari untuk menghasilkan klik ke situs web Anda daripada
"produktif” klik tersebut organik. Bayar per klik adalah baik untuk
pencarl dan pengiklan. In1 adalah cara terbaik untuk iklan produsen
karena membawa biaya rendah dan keterlibatan lebih besar dengan
produk dan layanan.

2.4.3. Komponen Digital Marketing
Dalam Digital marketing terdapat beberapa komponen didalamnya,
yang akan mempengaruhi proses dalam digital marketing, Menurut Muljono
(2018) terdapat Tiga komponen dari1 Digital marketing yaitu:
1. Tanda (Traffic)

Traffic dalam Digital marketing adalah pengunjung website atau
pengunjung properti online anda, seperti akun media sosial, blog dan lain
lain. Sebaga1 seorang digital marketer, mendatangkan traffic sebanyak
banyak adalah keahlian utama yang perlu di pelajari contoh traffic dalam
Digital marketing ada 2 yaitu:

a. Konten
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Internet terbentuk karena konten. Apa pun yang anda akses secara
online adalah konten yang biasanya berupa teks, gambar, audio, atau
video. Konten yang anda buat akan dikonsumsi oleh pengunjung bisnis
anda secara online. Pembuatan konten secara menarik membuat banyak
yang tertarik pada produk anda. Karena sebuah konten harus memiliki
sebuah nila1 apa yang akan anda ber1 kepada konsumen ketika mereka
membeli produk anda. Dan apa keuntungan konsumen ketika membeli
produk anda sebagai pihak produsen atau penyedia produk atau jasa harus
dapat memaparkan dalam konten tersebut apa keuntungan mereka bila
memiliki produk tersebut. Selanjutnya ada media yang tepat dimana konten
tersebut dipaparkan pada konsumen melihat dari1 seberapa banyak
kunjungan konsumen terhadap suatu website.

Iklan (Advertising)

Advertising atau iklan adalah bagian kedua yang perlu anda ingat. Bila
anda tidak membuat konten secara kompleks, anda perlu beriklan.
Artinya, Anda bayar untuk mendatangkan traffic ke website. Walaupun
terdengar sederhana, kemyataannya banyak hal yang perlu diperhatikan
dalam membuat iklan menjadi lebih efektif dan efisien. Agar dapat
diterima oleh konsumen dengan baik apa yang kita tawarkan.

. Konversi (Conversion)
Conversion adalah tindakan atau aktivitas yang anda ingin
pengunjung lakukan di bisnis anda. Conversion yang paling umum

dilakukan secara online untuk produsen business-to-business lebih
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banyak mencakup penawaran, sedangkan untuk produsen retail atau
business-to-customer lebih mencakup penjualan. Ada Conversion yang
bisa diukur berdasarkan data, bukan berdasarkan perkiraan. Yang pertama
sales seberapa banyak transaksi, jumlah pelanggan yang membeli, omzet
penjualan yang berpusat pada data penjualan. Berikutnya leads atau calon
pelanggan yang belum membeli, tetapr sudah tertarik pada produk
setidaknya sudah meminta informasi dengan menghubungi pihak terkait.
Bila melalui website bisa dihitung melalul time of stay ( lama waktu
berkunjung) seberapa lama mereka menghabiskan waktu untuk dapat
melihat konten yang produsen berikan pada mereka, dan Average page
per visit ( jumlah rata-rata halaman perkunjungan) semakin banyak
halaman yang dibuka semakin menguntungkan produsen Kkarena
banyaknya impresi dari konsumen terhadap konten dan iklan yang
diterima.
3. Hubungan (Engagement)

Hal 1n1 bertujuan memperkecil jarak antara pelanggan dengan
pelanggan, walau tidak bisa dilakukan dengan waktu yang singkat, perlu
strategl juga taktik dalam membangun hubungan dengan pelanggan.
Berikut in1 adalah tiga segmen pelanggan.

a. Pelanggan Tetap
Ketika seseorang membeli produk lebih dari satu kali bisa dikatakan

pelanggan tetap sebagai pendukung dalam bisnis tersebut.

b. Pembeli pertama
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Seorang yang pertama kali membeli produk anda atau first time
buyer menerima lebih banyak pengalaman saat mereka memutuskan

untuk menggunakan produk atau jasa yang anda jual.

c. Calon Pelanggan
Anda juga perlu membangun hubungan dengan orang orang yang
belum terrtarik menggunakan produk anda merupakan bagian yang
paling menantang karena harus dapat meyakinkan dan membuat mereka
membeli.
2.4.4. Indikator Digital marketing
Menurut Liesander & Dharmayanti (2017) pengukuran Digital
marketing dapat menggunakan indicator :
a. Kejelasan konten
b. Visualisasi konten
c. Kelengkapan informasi
d. Aksesibilitas
2.5. Hubungan Antar Variabel Dan Pengembangan Hipotesis
2.5.1. Pengaruh Orientasi pasar terhadap Digital marketing
Orientas1 pasar telah terbukti merupakan sumber keunggulan
bersaing dalam mempertahankan kinerja bisnis (Mansur & Setianingrum,
2017). Orientas1 pasar memungkinkan perusahaan untuk mengetahui
keinginan pasar dan juga memenuhi kebutuhan pasar dengan strategi yang
tepat. Strategi pemasaran yang sedang menjadi fenomena adalah e-

marketing. E-marketing adalah salah satu komponen dalam e-commerce
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dengan kepentingan khusus oleh marketer, yakni strategi proses pembuatan,
pendistribusian, promosi, dan penetapan harga barang dan jasa kepada
pangsa pasar internet atau melalui peralatan digital lain.(Schallmo et al.,
2017)

Hal 1n1 sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wahirayasa &
Kusuma (2018) serta Antonizzi & Smuts (2020) dimana bahwa orientasi
pasar berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap e-marketing.
Artinya, semakin tinggi tingkat orientasi pasar maka semakin tinggi pula
tingkat e-marketing yang dapat dilakukan oleh perusahaan. Berdasarkan
hasil penelitian yang dilakukan o oleh Wahirayasa & Kusuma (2018) serta
Antonizzi & Smuts (2020), maka penulis mengajukan hipotesis sebagai
berikut :

H1: orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran.
Pengaruh Orientasi kewirausahaan terhadap digital marketing
Orientasi kewirausahaan di pasar digital sangat penting bahwa
tanggapan pengusaha digital terhadap kondisi pasar saat ini1 termasuk
mendapatkan perhatian pasar. Visibilitas di pasar setidaknya sama
pentingnya dengan layanan atau penawaran produk yang baik secara
fundamental untuk diferensiasi dan kesuksesan. Dengan Orientasi
kewirausahaan tinggi, produsen mampu meningkatkan upaya pemasarannya
kepada pelanggan yang sudah ada dan dar1 mulut ke mulut untuk

mengembangkan prospek baru dengan bantuan pemasasan digital
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Dengan demikian, orientasi kewirausahaan mampu meningkatkan iklan dari
mulut ke mulut sehingga pengusaha digital dapat menyebarkan pesan
tentang produk mereka. (Alihusna et al., 2019)

Pernyataan tersebut sejalan dengan Pertiwi & Siswoyo (2016) dan
Wahirayasa & Kusuma (2018) dimana variabel orientasi kewirausahaan
berpengaruh terhadap variabel digital marketing didapati orientasi
pemasaran signifikan terhadap Kkinerja pemasaran. Berdasarkan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Pertiwi & Siswoyo (2016) maka penulis
mengajukan hipotesis sebagai berikut :

H2: orientasi kewirausahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kinerja pemasaran.
Pengaruh Orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran

Orientasi dapat dilihat dari orientasi pelanggan dan orientasi
pesaing. Orientasi pelanggan merupakan prioritas tertinggi dalam hal
pemberian nila1 superior pada pelanggan. Konsep orientasi pelanggan
merupakan pemahaman yang memadai tentang target beli dari pelanggan
yang bertujuan agar dapat menciptakan nilai1 unggul bagi pembeli secara
terus menerus. Sedangkan orientasi pesaing merupakan cara produsen
memahami kekuatan jangka pendek, kelemahan dan kemampuan jangka
panjang dan strategi potensial dar1 para pesaing. Kepuasan pelanggan
menjadi merupakan tujuan utama dalam pemasaran,

Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel orientas1 pasar

berpengaruh terhadap variabel kinerja pemasaran. Hasil penelitian yang
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dilakukan oleh Pertiwi & Siswoyo (2016) didapatkan pengaruh signifikan
orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran. Berdasarkan hasil penelitian
yang dilakukan oleh Pertiwi & Siswoyo (2016) maka penulis mengajukan
hipotesis sebagai berikut :

H3: orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran.

Pengaruh Orientasi kewirausahaan terhadap Kinerja pemasaran

Orientasi kewirausahaan merupakan kemampuan pemilik usaha untuk
mengelola usahanya dengan kreatif dan 1novatif, beran1 mengambil resiko
dan mengerahkan seluruh sumber daya yang dimiliki untuk mencari peluang
menuju kesuksesan. Schindehutte & Morris (2009) berpendapat bahwa
terdapat konvensi yang kuat antara hubungan kewirausahaan dan fungsi
pemasaran.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ratnawati & Alifah (2013)
menunjukan hasil bahwa terdapat pengaruh signifikan antara orientasi
kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran. Berdasarkan hasil penelitian
yang dilakukan oleh Ratnawati & Alifah (2013) maka penulis mengajukan
hipotesis sebagai berikut ::
H4 = Orientas1 Kewirausahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kinerja pemasaran.
Pengaruh Digital marketing terhadap Kinerja Pemasaran

UKM sebagai organisasi produsen seringkali dihadapkan pada

tantangan terhadap perubahan lingkungan bisnis yang semakin cepat.



52

Kinerja pemasaran perlu memperhatikan berbagai faktor secara terus-
menerus untuk memperoleh Kkepastian tentang proses bisnis yang
dijalankan, agar dapat mencapal tujuan yang sesuai dengan yang
diharapkan, tentunya dicapail melalui strategi pengelolaan produsen yang
tepat (Amir et al., 2020). Kemampuan produsen untuk memanfaatkan
teknologi Digital marketing secara optimal diharapkan dapat meningkatkan
kinerja dar1 produsen, terutama bagi UKM yang dikenal sebagai business
performance atau kinerja produsen. Dengan demikian semakin baik
kemampuan produsen dalam memanfaatkan Digital marketing maka hal
tersebut dapat memaksimalkan kinerja pemasaran.

Hal 1n1 sejalan dengan hasil penelitian Haryanto et al., (2020) dimana
Digital marketing berpengaruh signifikan terhadap kinerja industri. Kondisi
in1 menggambarkan bahwa adanya jejaring sosial atau media sosial
berpotensi membantu pelaku UKM dalam memasarkan produk dan jasanya
karena mampu menjangkau wilayah yang luas dengan hemat biaya. Hasil
yang sejalan didapati dalam penelitian Amir et al., (2020) dimana Digital
marketing sangat membantu pengusaha dalam meningkatkan Kkinerja
pemasaran. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Haryanto et
al., (2020) dan Amir et al., (2020) maka penulis mengajukan hipotesis
sebagai berikut ::

HS = Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja

pmasararil.
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2.6. Kerangka penelitian
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

Penelitian 1n1 dilakukan untuk menguji hipotesis dengan maksud
membenarkan atau memperkuat hipotesis, yang pada akhirnya dapat memperkuat
teor1 yang dijadikan sebagai pijakan. Berkaitan dengan hal tersebut, maka jenis
penelitian yang digunakan adalah explanatory research atau penelitian yang bersifat
menjelaskan, artinya penelitian in1 menekankan pada hubungan antar variabel
penelitian dengan menguji hipotesis uraiannya yang mengandung deskripsi tetapi
fokusnya terletak pada hubungan antar variabel (Singarimbun, 1982)
3.2. Populasi dan Sampel
3.2.1. Populasi

Populasi merupakan jumlah keseluruhan dari obyek atau subjek yang

mempunyai karakteristik dan kualitas yang telah ditentukan oleh seorang yang akan
melakukan penelitian dan kemudian akan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2017).
Populasi dalam penelitian in1 yaitu UMKM Kuliner di Kota Semarang.

Berikut jumlah UMKM Kuliner di Kota Semarang yang didapat melalui

data umkm :

34
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Tabel 3. 1.

Data UMKM Kuliner di Kota Semarang
Kecamatan Jumlah Umkm Makanan
Genuk 75
Semarang Timur 111
Semarang Tengah 196
Semarang Barat 162
Tugu 26
Gayamsari 144
Semarang Utara 159
Ngaliyan 105
Pedurungan 278
Mijen 58
Gunungpati 60
Gajahmungkur 61
Semarang Selatan 128
Candisari 69
Banyumanik 99
Tembalang 130
Jumlah 1861

Sumber : Penelitian Lapangan , 2021

Jadi jumlah UMKM Kuliner di Kota Semarang yang berada di kota
Semarang adalah 1861 pelaku UMKM.
3.2.2. Sampel

Menurut Sugiyono (2017) sampel merupakan wakil atau bagian dari
populasi yang diteliti, sampel inilah yang menjadi acuan bagi peneliti yang berasal
dari populasi. Sampel dalam penelitian adalah semua UMKM Kuliner di Kota
Semarang dengan menggunakan teknik purposive sampling atau sampel yang

diambil berdasarkan pertimbangan terntentu.



Dalam menentukan sampel penelitian in1 menggunakan rumus Slovin

sebagai berikut :

n —

"#1S70
Dimana:
n = Jumlah sampel
N = Jumlah populasi
e = Kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan

sampel yang dapat ditolerir, yaitu sebesar 10%.

Peneliti menggunakan rumus Slovin diatas dan diperoleh :
= |

- "HIS %

B "Je&”

n = & <) % - 04,9 = 100,

dibagikan sebanyak 125 kuesioner untuk menjaga agar tidak terjadi

kesalahan pengisian kuesioner

Tabel 3. 2.
Perhitungan Sampel Penelitian

No Kecamatan Populasi Perhitungan Sampel
1 Genuk /i ;!?;,%ﬁ‘ 100 4
2 Semarang Timur 111 ﬁ#x 100 6
3 Semarang Tengah 196 ﬁg—;é#x 100 11
4  Semarang Barat 162 #i?; -x 100 9
5 Tugu 26 #2’;5# x 100 |
6 Gayamsari 144 %x 100 8
7 Semarang Utara 159 ﬁ;;#x 100 9
8 Ngaliyan 105 %'%#x 100 6
9 Pedurungan 278 ;—sé#x 100 15
10 Mijen 58 ;%S% X 100 3
11  Gunungpati 60 %%% X 100 3
12 Gajahmungkur 61 ?—g% X 100 3
13  Semarang Selatan 128 %#X 100 7
14 Candisari 69 %#x 100 4
15 Banyumanik 99 88 100 5

#S%H



37

No Kecamatan Populasi Perhitungan Sampel
16 Tembalang 130  eix 100 7
Jumlah 1861 100

Sumber : Penelitian Lapangan , 2021

Teknik Pengambilan Sampel dalam pengambilan sampel dalam penelitian 1n1
adalah purposive proportional random sampling. Purposive sampling menurut
Sugiyono (2017) adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu,
yaitu :

1. Melakukan usaha minimal 2 tahun

2. Menggunakan aplikasi teknologi pada saat melakukan transaksi

pembayaran dan pemasaran.

3. Mempunyai tenaga kerja minimal 3 yang terlibat
3.3. Sumber Data dan Metode Pengumpulan Data
3.3.1. Sumber Data

Adapun sumber data yang dipakai untuk penelitian adalah :

1. Data primer adalah data yang didapat langsung dari sumber, yaitu dari
individu atau perseorangan seperti dar1 wawancara maupun hasil dari
pengisian kuesioner Umar (2010).

2. Data Sekunder yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung baik berupa
kekurangan maupun literatur yang ada hubungannya dengan penelitian yang

sifatnya melengkapi atau mendukung data primer
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3.3.2. Metode Pengumpulan Data
1. Data Primer :
a. Angket/kuisioner yaitu pengumpulan data dengan menggunakan
kuesioner yang disebarkan kepada pemilik/pengusaha kuliner yang
mendaftarkan dir1 ke Go-Food di kota Semarang. Dengan menggunakan
kuesioner pengumpulan data lebih efisien, hemat waktu, hemat tenaga,
hemat biaya, data lengkap dan benar sesuai keinginan peneliti. Penilaian
hasil dari1 kuesioner menggunakan skala ordinal, jenis skala yang
digunakan model skala likert. Skala ordinal adalah angka yang
menggunakan tingkatan tak mengandung nilai1 mutlak, tidak ada tanda
plus atau minus terhadap objek, tetapi diberi tingkatan (ranking) dengan
memberikani skor dar1 jawaban para responden.
b. Wawancara yaitu mendapatkan informasi dengan cara bertanya
langsung kepada responden.
2. Data Sekunder : literatur, jurnal penelitian, media elektronik dan studi
kepustakaan yang sekiranya diperoleh dapat mendukung untuk menyusun
penelitian 1ni.
3.4. Variabel penelitian, Definisi Operasional dan Indikator
3.4.1. Variabel Penelitian

Variabel penelitian merupakan suatu atribut, sifat atau nilar dari1 orang,
objek, atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2017). Variabel penelitian

dibagi menjadi dua yaitu variabel dependen dan independen. Variabel dependen
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dalam penelitian in1 kinerja pemasaran. Sedangkan pada variabel independen terdiri
orientasi pasar, orientasi kewirausahaan, dan digital marketing.
3.4.2. Definisi Operasional dan indikator
Definis1 operasional adalah aspek dalam penelitian yang memberikan
informasi tentang bagaimana cara mengukur suatu variabel. Definisi operasional
merupakan informasi ilmiah yang sangat membantu peneliti lain yang akan
menggunakan variabel-variabel yang sama dalam melakukan penelitian.
Operasionalisasi variabel akan memuat semua kegiatan yang dilakukan
mengenal apa saja hal yang akan diukur dan menjelaskan bagaimana cara
pengukurannya. Berdasarkan keterangan yang telah penulis berikan pada bagian

sebelumnya, maka variabel-variabel yang ada dalam penelitian in1 dapat dijelaskan

sebagai berikut:

Tabel 3. 3.
Definl Operasional dan Indikator
Nama Definisi operasional Indikator
Variabel

Kinerja Pemasaran Hasil yang dicapai a) Pertumbuhan
perusahaan dalam memenuhi penjualan
harapan konsumen b) Pertumbuhan

pelanggan

c) Pertumbuhan laba
Azizah & Maftukhah
(2017)

Orientasi Pasar perilaku untuk memberikan a) Tujuan utama bisnis
nilai superior kepada kepuasan pelanggan
pelanggan, respon b) Berkomitmen
terhadap tindakan pesaing dan melayani  kebutuhan
melaquan komunikasi pelanggan
ecars. miernal c) Strategi kompetitif

pada kebutuhan
pelanggan

d) Strategi bisnis
menciptakan nilai bagi
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pelanggan
Huhtala et al., (2014)
Orientasi kemampuan pemilik usaha a) Inovatif
kewirausahaan untuk mengelola b) Proaktif
produsennya dengan kreatif c) Mengambil risiko
dan 1novatif, berani (Rasyidi & Sudjatno,
mengambil resiko dan 2016)

mengerahkan sumber daya
untuk mencari peluang
menuju kesuksesan

Digital Marketing suatu usaha produsen untuk a) Kejelasan konten
mempromosikan suatu barang | b) Visualisasi konten
atau saja lewat media digital, ¢) Kelengkapan informasi
d) Aksesibilitas (Islamiah,
et.al, 2020)

Penilaian masing-masing jawaban responden dilakukan dengan skala Likert
lima point yang terdir1 dari sangat setuju, setuju, cukup setuju , tidak setuju, dan
sangat tidak setuju. Kelima penilaian tersebut diber1 bobot sebagai berikut:

Skor 5 : Sangat Setuju (SS)
Skor 4 : Setuju (S)

Skor 3 : cukup setuju (CS)
Skor 2 : Tidak Setuju (TS)

Skor 1 : Sangat Tidak Setuju (STS)
3.5. Teknik Analisis Data

Metode analisis data yang digunakan adalah metode analisis Regresi
Berganda pada program computer Statistical Package for Social Science (SPSS) for
windows.

3.5.1. Uji Instrument
Alat ukur atau instrumen dalam penelitian 1n1 adalah angket/kuesioner

tertutup, yaitu kuesioner yang sudah disediakan terlebih dahulu jawabannya
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sehingga responden tinggal memilih. Uji instrumen pada penelitian 1n1 adalah uji

validitas dan uj1 reliabilitas.

d.

Validitas

U validitas biasanya digunakan mengukur sah atau valid tidaknya
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan dan
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh
kuesioner tersebut (Ghozali, 2018). Jika pada tingkat nilai r hitung > r tabel
maka dapat disimpulkan bahwa butir instrumen tersebut valid selain itu
terdapat cara lain untuk menyimpulkan validitas dari pertanyaan yang
terdapat di kuesioner yaitu, pengujian validitas konvergen yang dikoreksi
dinyatakan valid apabila lebih besar atau sama dengan 0.2.
Uji1 Reliabilitas

U reliabilitas merupakan uji yang digunakan untuk menguji
konsistensi kuesioner dalam mengukur stabilitas kuesioner yang merupakan
indikator dar1 variabel (Ghozali, 2018). Alat ukur dapat dikatakan handal
apabila dapat memberikan hasil stabil. Dan hasil dari pengukuran tersebut
dapat diterjemahkan dengan kehandalan koefisien yaitu derajat kemampuan
alat ukur yang digunakan untuk mencari atau mengukur perbedaan-
perbedaan individu yang ada. Apabila terdapat data yang tidak handal atau
bias maka data tersebut tidak dapat diolah lebih lanjut sebab akan
menimbulkan kesimpulan yang bias. Pengukuran dilakukan secara sekali
serta reliabilitas dengan uji statistik Croncbach Alpha. Kuesioner dikatakan

reliabel apabila nilai a > 0,6 dan apabila kurang dari angka 0,6 maka tidak



reliabel (Ghozali, 2018).
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Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas

Ujl normalitas dengan tujuan menguji apakah dalam model
regresi, variabel dependen dan variabel independen dua-duanya
memiliki distribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik yaitu
data yang memiliki distribusi data normal atau mendekati normal.
Dalam penelitian in1, untuk mendeteksi apakah data berdistribusi normal
atau tidak dapat dilakukan melalul analisis grafik histogram dan
probability plot. Penelitian 11 dapat digambarkan melalui distribusi
penyebaran titik-tittk yang mengikuti garis lurus diagonal jika
mendekati garis tersebut berarti variabel terdistribusi secara normal.

(Ghozali, 2018)

. Uji Multikolinieritas

Uji multikolineritas bertujuan menguji apakah dalam model

regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel

bebas. Multikolineritas dapat dilihat nila1 Tolerance dan variance

Inflation Factor (VIF). Menurut Ghozali (2018) cara deteksi terhadap

adanya multikolineritas dalam model regresi adalah sebagai berikut :

1) Besar Variance Inflation Factor (VIF), pedoman suatu model
regresi bebas Multikolineritas yaitu VIF < 10.

2) Besar Tolerance pedoman suatu model regresi bebas

Multikoneritas yaitu nilai Tolerance > 0,1.
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c. Uji Heteroskedastisitas
Ui heterokedastisitas bertujuan untuk mendeteksi apakah terjadi
ketidaksamaan varian dan residual dalam satu pengamatan ke
pengamatan lain (Ghozali, 2018). Deteksi heterokedastisitas
menggunakan scatter plot dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya
pola tertentu pada grafik scatter plot antara nilai prediksi variabel terikat
(ZPRED) dengan residualnya (SRESID) dimana sumbu Y adalah sumbu
Y yang terpilih atau sudah terprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y
prediks1 — Y sesungguhnya)yang telah di studentized. Model regresi
yang baik adalah homoskedastisitas atau tidak terjadi heterokedastisitas.
Apabila terdapat pola titik-titik yang berpola tertentu serta teratur
(bergelombang, melebar lalu menyempit), maka teridentifikasikan
terjadi heterokedastisitas. Apabila tidak ada pola yang jelas dan titik-
titik yang tersebar serta dibawah angka O pada sumbu Y, maka tidak
terjadi heterokedasisitas.
3.5.3. Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengukur pengaruh
antara lebih dari satu variabel prediktor (variabel bebas) terhadap variabel terikat.
Menurut Ghozali (2018), analisis regresi linier berganda adalah analisis yang
digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh lebih dar1 satu variabel
terikat. yaitu:
Y1=p1 X1 +p2 X2 +¢

Y2=B1 X1 +B2 X2+ B3 Y1 +e
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Keterangan :

b 4 = Digital Marketing

Y2 = Kinerja Pemasaran

X1 = Orientasi Pasar

X2 = Orientasi kewirausahaan

B1 = Koefisien regresi Orientasi Pasar

32 = Koefisien regresi Orientasi Kewirausahaan
32 = Koefisien regresi Digital Marketing

e = Standard Error

3.5.4. Uji Hipotesis
Uji t pada dasarnya yaitu dengan menunjukkan seberapa jauh dari1 pengaruh
satu variabel independen secara individual dalam menerangkan berbagai variasi
variabel independen (Ghozali, 2018). Langkah-langkah Uj1 Hipotesis untuk
Koefisien Regresi adalah:
1. Perumusan Hipotesis Nihil (HO) dan Hipotesis Alternatif (Ha)
Hy : Tidak ada pengaruh yang signifikan dar1 masing-masing variabel bebas
terhadap variabel terikat.
Ha : Ada pengaruh yang signifikan di masing-masing variabel bebas terhadap
variabel terikat.
2. Penentuan harga t tabel yaitu berdasarkan pada taraf signifikansi dan taraf
derajat kebebasan
Taraf signifikansi = 5% (0,05)

Derajat kebebasan = (n-1-k)
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3. Ketentuan dalam pengujian in1 adalahsebagai berikut :
a) Jika tingkat signifikansi < 5% maka Ho ditolak dan Ha diterima.
b) Jika tingkat signifikansi > 5%, Ho diterima dan Ha ditolak
3.5.5. Koefisien Determinasi
Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan
model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi
adalah antara nol dan satu.Nilai R* yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel
independen dalam menjelaskan variabel dependen sangat terbatas. Nilai yang
mendekatr 1 berart1 variabel-variabel independen memberikan hampir semua
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen (Ghozal1,2018).
3.5.6. Uji Intervening
Dalam uj1 sobel 1n1 digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel mediasi
yaitu Digital Marketing. Menurut Baron dan Kenny (1986) dalam (Ghozali, 2018)
suatu variabel disebut intervening jika variabel tersebut ikut mempengaruhi
hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. Uj Sobel untuk
menguji kekuatan dar1 pengaruh tidak langsung variabel independen (X) ke variabel
dependen (Y2) melalur variabel intervening (Y1). Dengan cara perhitungan
mengalikan pengaruh tidak langsung X ke Y2 melalu1 Y1 dengan cara mengalikan

jalur X — Y1 (a) dengan jalur Y1 — Y2 (b) atau ab.
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Kinerja
Pemasaran

Orientasi Pasar

Digital
Marketing

Gambar 3. 1. Model Pengujian Digital Marketing Memediasi Orientasi Pasar
dan Kinerja Pemasaran

Kinerja

Orientasi
Kewirausahaan

Pemasaran

SEB /

/_ bB

Digital
Marketing

Gambar 3. 2. Model Pengujian Digital Marketing Memediasi Orientasi
Kewirausahaan dan Kinerja Pemasaran

Jad1 koefisien ab = (c-¢’) dimana ¢ adalah pengaruh X terhadap Y2 tanpa
menghubungkan Y 1, sedangkan ¢’ adalah koefisien pengaruh X terhadap Y2setelah
menghubungkan Y 1. Ghozali (2011) pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan

prosedur yang dikembangkan oleh Sobel (Sobel Test). Rumus uji Sobel
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adalah sebagai berikut:

Sab = Va'sh! + b'sa’ + sa’sh!

Dimana :
a = Jalur variabel independen (X) dengan variabel intervening (Y1)
b = Jalur variabel intervening (Y 1) dengan variabel dependen (Y2)
ab = Hasil kali Koefisien korelasi X dengan Koefisien korelasi Y1
Sa = Standar error koefisien a
Sb = Standar error koefisien b
Sab = Standar error tidak langsung (indirect effect)

Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung maka menghitung nilai

t dar1 koefisien ab dengan rumus sebagai berikut:

ab

v = /8

Sab

a) Jika nilai t hitung > t tabel atau nilat signifikansinya < 0,05, maka Ho
ditolak dan Ha diterima, artinya terjadi pengaruh mediasi.
b) Jika nilai t hitung < t tabel atau nila1 signifikansinya > 0,05 maka Ho

diterima dan Ha ditolak, artinya tidak terjadi pengaruh mediasi.



BAB 1V

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil Penelitian
Responden yang dipilih dalam penelitian in1 merupakan produsen industry
kuliner d1 Kota Semarang yang terdaftar

https://iumk.semarangkota.go.id/v2/grid umkm publik/ yang telah memenuhi

kriteria-kriteria yang sudah ditentukan sebelumnya, yaitu menjalankan usaha
kuliner dan menjalankan produksi lebih dar1 3 tahun. Berdasarkan dari jawaban
responden yang telah dikumpulkan sebelumnya, maka responden tersebut dapat
menurut jenis kelamin, usia, pendidikan dan lama usaha responden.
4.1.1. Deskripsi Responden

Berdasarkan hasil dar1 jawaban 100 responden yang diperoleh dari produsen
industry kuliner di Kota Semarang yang terdaftar di website UMKM Semarang dan
telah memenuhi kriteria untuk dijadikan responden. Maka deskripsi karakteristik
dari responden yang digunakan dalam penelitian in1 sebagai berikut :
a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Dari1 100 responden dalam penelitian i1 dilakukan pembedaan terhadap jenis
kelamin responden. Identitas berdasarkan jenis kelamin responden yang digunakan

dalam penelitian 1n1 dapat dilihat sebagai berikut :

48
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Tabel 4. 1.
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No Urailan Jumlah Persen (%)
1 laki-laki 26 26,0
2 Perempuan 74 74,0
Total 100 100.0

Sumber : Data primer yang diolah penulis, 2021

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa dari 100 responden yang diteliti, responden
yang berjenis kelamin perempuan sebanyak 74 orang (74% ) dan yang lainnya 26
orang (26%) adalah responden yang berjenis kelamin laki-laki. Hal 1n1
mengindikasikan bahwa mayoritas produsen industry kuliner di Kota Semarang
yang terdaftar di website UMKM Semarang didominasi oleh produsen industry
kuliner di Kota Semarang yang terdaftar di website UMKM Semarang berjenis
kelamin perempuan.
b. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Identitas berdasarkan usia responden yang dipakai sebagai sampel di

penelitian ini :

Tabel 4. 2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
No Usia Jumlah Persen (%)
1 17- 30 tahun L ) 37.9
2 31 — 40 tahun 35 35,0
3 41-50 tahun 19 19,0
4 > 50 tahun 9 9,0
Total 100 100.0

Sumber : Data primer yang diolah penulis, 2021

Tabel 4.2 tersebut menunjukkan bahwa dar1 100 responden yang diteliti,
usia responden yang berusia 17- 30 tahun sebanyak 37 (37% ) pedagang, yang berada
pada usia 31 — 40 tahun terdapat 35 (35%) pedagang, yang berada pada usia 41-50

tahun terdapat 19 (19% ) pedagang, dan produsen industry kuliner di Kota Semarang
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yang terdaftar di website UMKM Semarang yang berusia antara > 50 tahun terdapat
9 (9% ) pedagang. Hal in1 mengindikasikan bahwa produsen UMKM kuliner di Kota
Semarang Kota Semarang pada usia 17- 30 tahun yang merupakan produsen industry
kuliner di Kota Semarang yang terdaftar di website UMKM Semarang pada usia
produktif.
c. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan

Identitas berdasarkan pendidikan responden yang digunakan dalam penelitian

in1 dapat dilihat sebagai berikut :

Tabel 4. 3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan
No Pendidikan Jumlah Persen (%)
1 SMA 52 52,0
2 Akademik 2D 25.0
3 Perguruan tinggi 23 23,0
Total 100 100

Sumber : Data primer yang diolah penulis, 2021

Tabel 4.3 tersebut menunjukkan bahwa dar1 100 responden yang diteliti,
responden dengan pendidikan SMA sebanyak 52 orang (52% ), responden dengan
pendidikan akademik sebanyak 25 orang (25% ), dan responden dengan pendidikan
Perguruan Tinggi sebanyak 23 orang (23%). Hal in1 mengindikasikan bahwa
produsen industry kuliner di Kota Semarang yang terdaftar di website UMKM
Semarang mayoritas berpendidikan SMA yang berarti sebagian besar produsen
industry kuliner di Kota Semarang yang terdaftar di website UMKM Semarang
adalah produsen industry kuliner di Kota Semarang yang terdaftar di website

UMKM Semarang dengan pendidikan yang cukup tinggi.
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d. Karakteristik Responden Lama Usaha
Identitas berdasarkan pendidikan terakhir responden yang digunakan dalam

penelitian in1 dapat dilihat sebagai berikut :

Tabel 4. 4
Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Usaha
No [Lama Usaha Jumlah Persen (%)
| < 5 Tahun 18 18,0
2 5-10 Tahun 33 33.0
b 11-15 Tahun 29 29,(
4 > 15 tahun 20 20,0
Total 100 100.0

Sumber : Data primer yang diolah penulis, 2021

Tabel 4.4 tersebut menunjukkan bahwa dari 100 responden yang diteliti,
responden dengan lama usaha < 5 tahun terdapat 18 (18% ), responden dengan lama
usaha 5-10 tahun terdapat 33 (33% ), responden dengan lama usaha 11-15 tahun
terdapat 29 (29% ) dan responden dengan lama usaha > 15 tahun terdapat 20 (20%).
Hal in1 mengindikasikan bahwa produsen industry kuliner di Kota Semarang yang
terdaftar di website UMKM Semarang masa kerja merupakan pedagang yang baru
dalam menjalankan produksi.
4.1.2. Statistik Deskriptif Responden

Statistik diskripsi hasil kuesioner yang ditampilkan meliputi deskripsi data
dar1 jawaban responden atas seluruh pertanyaan dengan tujuan untuk
mempermudah dalam mengetahui tanggapan umum responden terhadap kuesioner
yang telah disebar. Untuk mengetahui frekuensi intensitas kondis1 masing-masing
variabel dapat diketahui dengan perkalian antara skor tertinggi dalam setiap
variabel dengan jumlah item pertanyaan yang ada setiap variabel yang kemudian

dibagi dengan 5 kategori yaitu sangat baik, baik, sedang, tidak baik dan sangat tidak
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baik.

Keterangan:
[ = Interval
R = Skor maksimal - Skor minimal
K = Jumlah kategori
Berdasarkan hasil rumus di1 atas, maka interval dar1 kriteria rata-rata dapat

dunterprestasikan sebagai berikut :

Sangat rendah : 1,00 — 1,79

Rendah : 1,80 — 2,59
Sedang : 2,60 — 3,39
Tinggi : 3,40-4,19

Sangat tinggi : 4,20 —5,00
4.1.2.1. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Orientasi Pasar
Variabel Orientasi Pasar pada kuesioer in1 dibentuk oleh 4 pernyataan. Hasil

tanggapan terhadap variabel Orientasi Pasar dapat dijelaskan pada tabel 4.5 berikut
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Tabel 4. 5

Hasil Tanggapan Responden Mengenai Variabel Orientasi Pasar

. STS TS N S SS

Indikator E S F S F S F S E Rata-rata  Keterangan
Tujuan utama
bisnis kepuasan 0 0 14 28 15 45 50 200 21 105 3,78 tinggi
pelanggan
Berkomitmen
melayani S

1 1 12 24 11 33 47 188 29 145 3,51 t
kebutuhan TR
pelanggan
Strategi
kompetitift pada L
ebutuhan 0 0 9 18 25 75 47 188 19 95 3,76 tinggi
pelanggan
Strategi  bisnis
bagi pelanggan
Rata-rata 3,81 tinggil

Sumber : Lampiran 4, 2021

Berdasarkan Tabel 4.5 di ketahui bahwa rata — rata jawaban responden
mengenai Orientasi Pasar sebesar 3.81 vang berada pada kategori tinggi atau dapat
ditarik kesimpulan bahwa produsen UMKM Kkuliner mempunyai Orientasi Pasar
yang baik. Adapun nilai tertinggi di peroleh pada variabel Orientasi Pasar terletak
pada indikator “Berkomitmen melayani kebutuhan pelanggan” kondisi ini
menandakan bahwa produsen UMKM kuliner mempunyai komitmen untuk selalu
memenuhi keinginan pelanggan. Sedangkan untuk indikator “Strategi kompetitif
pada kebutuhan pelanggan” memperoleh nilai terendah dari indikator lainnya masih
dalam kondisi sedang. Hal in1 menunjukan bahwa Strategi kompetitif dalam

memahami kebutuhan pelanggan masih belum maksimal.



34

4.1.2.2. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Orientasi Kewirausahaan

Variabel Orientasi Kewirausahaan pada kuesioer in1 dibentuk oleh 3

pernyataan. Hasil tanggapan terhadap variabel Orientasi Kewirausahaan dapat

dijelaskan pada tabel 4.6 berikut:

Tabel 4. 6
Hasil Tanggapan Responden Mengenai Variabel Orientasi Kewirausahaan
— STS T \ S S " K
ndikator F S F S F S F R F S ata-rata eterangan
Inovatif o
0 0 7 14 24 72 52 208 17 85 3,79 tinggi
Proaktif 0 0 12 24 25 75 51 204 12 60 3,63 tinggi
Mengambil g 0 10 20 26 78 52 208 12 60 3,66 it

Rata-rata 3.69

tinggi

Sumber : Lampiran 3, 2021

Berdasarkan Tabel 4.6 di ketahmi bahwa rata — rata jawaban responden

mengenal Orientasi Kewirausahaan sebesar 3.69 yang berada pada kategori tinggi

atau dapat ditarik kesimpulan bahwa produsen UMKM kuliner melakukan

Orientasi Kewirausahaan yang baik. Adapun nilai1 tertinggi di peroleh pada

indikator “movatif”. Kondisi in1 menandakan bahwa produsen UMKM kuliner

mampu untuk selalu mencoba hal-hal baru (suka bereksperimen), baik terhadap

produk maupun terhadap teknologi. Sedangkan untuk indikator “proaktif”

memperoleh nilai terendah dari indikator. Hal in1 menunjukan bahwa kemampuan

produsen UMKM kuliner untuk melakukan perubahan dalam bisnis yang sedang

dijalankan masih belum maksimal.
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4.1.2.3. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Digital Marketing
Variabel Digital Marketing pada kuesioer in1 dibentuk oleh 4 pernyataan.

Hasil tanggapan terhadap variabel Digital Marketing dapat dijelaskan pada tabel

4.7 berikut :
Tabel 4. 7
Hasil Tanggapan Responden Mengenai Variabel Digital Marketing
C — SIS TS N S S Rata-  Keterang
FS F S F S S rata an

Perusahaan menggunakan 1 2 6 4 18 2 13
media internet 0 0 9 3.88 tinggi
dalam kegiatan promosi * 2 8 F & B
Perusahaan menggunakan 1 1 5 5 21 2 10
media imternet 0 0 Y 3.83 tinggi
dalam kegiatan transaksi. = 8 2 F £ ¥
UMKM menyimpan
informasi aktivitas 1 2 6 4 19 2 10
usaha dalam U 0 / 3.84 (inggi
komputer/elektronik ‘“ ° ? & L 5
lainnya
Perusahaan menggunakan
media internet dalam o2 bayd 19 2 3,85
berinteraksi dengan v aw° 6 2 (0
pelanggan.

Rata-rata 3,85 tinggi

Sumber : Lampiran 3, 2021

Berdasarkan Tabel 4.7 di ketahui bahwa rata — rata jawaban responden
mengenal Digital Marketing sebesar 3,85 yang berada pada katagori tinggi atau
dapat ditarik kesimpulan bahwa produsen UMKM kuliner mempunyai kemampuan
Digital Marketing yang baik. Adapum nilai tertinggi di peroleh pada indikator
“Perusahaan menggunakan media internet dalam kegiatan promosi”. kondisi ini
menandakan bahwa produsen UMKM kuliner mampu memanfaatkan teknologi
unuk memasarkan produk yang dimilikinya di media elektronik. Sedangkan untuk
indikator “Perusahaan menggunakan media internet dalam kegiatan transaksi”
mendapatkan penilaian terendah. Hal in1 menunjukan jaringan pemasaran yang

dimiliki produsen dalam memproduksi produk masal kurang maksimal.



56

4.1.2.4. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Kinerja Pemasaran
Variabel Kinerja Pemasaran pada kuesioer ini dibentuk oleh 3 pernyataan.

Hasil tanggapan terhadap variabel Kinerja Pemasaran dapat dijelaskan pada tabel

4.8 berikut :
Tabel 4. 8
Hasil Tanggapan Responden Mengenai Variabel Kinerja Pemasaran
: STS TS \ S SS Rata-
Indikator Keterangan

F S F S F S F S F S rat

Pertumbuhan penjualan 0 0 10 20 20 60 58 232 12 60 3,72 tinggi
Pertumbuhan pelanggan 0 0 5 10 25 75 53 212 17 &5 3,82 tinggi
Pertumbuhan laba 0 0 8 16 15 45 51 204 26 130 3,77 tinggi

Rata-rata 3,77 tinggi

Sumber : Lampiran 3, 2021
Berdasarkan Tabel 4.8 di ketahui bahwa rata — rata jawaban responden
mengenal Kinerja pemasaran sebesar 4,16 yang berada pada katagori tinggi atau
dapat ditarik kesimpulan bahwa produsen UMKM kuliner mempunyai kinerja
pemasaran yang baik. Adapun nila1 tertinggi di peroleh pada indikator pertumbuhan
penjualan (sales growth). kondisi ini menandakan bahwa produsen UMKM kuliner
selalu mengalami pertumbuhan penjualan dari1 tahun ke tahun. Sedangkan untuk
indikator keuntungan (profitability) memperoleh nilai terendah dari indikator
lainnya. Hal in1 menunjukan bahwa keuntungan (profitability) yang diterima
produsen sudah dalam kategori baik namun belum maksimal dalam membangun
Kinerja pemasaran.
4.1.3. Uji Instrumen
4.1.3.1.Uji Validitas Variabel
Uj validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuisioner (Ghozali, 2009). Jadi, semakin tingg1 validitas suatu alat ukur, semakin

tepat alat ukur tersebut mengenai sasaran. Uji validitas dapat diketahui dengan
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melihat r hitung dan r tabel (N-2). Hasil uj1 validitas pada item-item pertanyaan

yang digunakan dalam penelitian 1n1 adala sebagai berikut :

Tabel 4. 9
Hasil Uji Validitas Indikator Veriabel
Variabel Indikator hi tflng r tabel Keterangan
Xl 0,828 0,198 Valid
Orientasi pasar 0,856 0,198 Valid
X1.3 0,895 0,198 Valid
X1.4 0,897 0,198 Valid
X2.1 0,909 0,198 Valid
Orientasi Kewirausahaan X2.2 0,861 0,198 Valid
X2.3 0.742 0.198 Valid
yl.1 0,845 0,198 Valid
Digital Marketing 0,829 0,198 Valid
yl.3 0.933 0.198 Valid
yl.4 0,937 0.198 Valid
y2.1 0.793 0,198 Valid
Kinerja Pemasaran y2.2 0,753 0,198 Valid
v23 0,787 0.198 Valid

Sumber : Lampiran 4, 2021

Berdasarkan hasil tabel di atas hasil dar1 uj validitas menunjukkan bahwa
seluruh item pertanyaan yang digunakan dalam penelitian in1 semuanya valid. Dari
hasil uj validitas menunjukkan bahwa nilai r hitungdar1 semua item pertanyaan
yang dipakail dalam penelitian lebih besar dari nila1 r tabel 0,198, sehingga dapat
diasumsikan bahwa data kuesioner valid, sehingga kuesioner tersebut dapat
digunakan untuk penelitian.
4.1.3.2.Uji Reliabilitas Variabel

Uji reliabilitas diperlukan untuk mengukur tingkat kendalan kuesioner yang
merupakan indikator dar1 suatu variabel. Suatu kuesioner bisa dikatakan reliabel
apabila jawaban dar1 responden pada pertanyaan dikuesioner tetap konsisten dari
waktu ke waktu. Untuk 1tu, dilakukan uj reliabilitas pada instrument penelitian

dengan menghitung nila1 Cronbach Alpha. Suatu variabel dikatakan reliabel, jika



58

nilai alpha> 0,6. Hasil uji reliabilitas pada penelitian in1 adalah sebagai berikut :

Tabel 4. 10
Hasil Uji Reliabilitas Variabel
el Cronbach o Keterangan
Alpha Strandarisasi
Orientasi Pasar (OP) 0,889 0.6 Reliabel
Orientasi I((legrausahaan 0.786 06 Reliabel
Digital Marketing (DM) 0,907 0.6 Reliabel
Kinerja Pemasaran (KP) 0,673 0.6 Reliabel

Sumber : Lampiran 5, 2021

Berdasarkan hasil tabel di atas menunjukkan bahwa semua nilai cronbach
alpha dar1 variabel Orientasi Pasar, Orientasi Kewirausahaan, Digital Marketing
dan Kinerja Pemasaran lebih besar dar1 0,6. Hal in1 menunjukkan bahwa semua
item pertanyaan yang dipakai di dalam penelitian in1 sudah realiabel, sehingga
kuesioner tersebut dapat digunakan untuk penelitian.
4.1.4. Uji Asumsi Klasik
4.1.4.1.Uj1 Normalitas

Ujt normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi
mempunyai distribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah memiliki
distribusi data normal atau mendekati normal. Data dapat berdistribusi normal
dengan nilai Kolmogorov Smirnov, dimana berdistribusi normal apabila nilai
signifikan (Sig) > 0.05. Hasil perhitungan uji normalitas dapat dijelaskan sebagai

berikut :
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Tabel 4. 11
Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N
Normal Parametersa® Mean
Std. Deviation
Most Extreme Differences Absolute
Positive

Negative

Test Statistic

Asymp. Sig. (2-tailed)

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber : Lampiran 6, 2021

Berdasarkan hasil pengujian normalitas untuk masing-masing variabel
penelitian diperoleh nilai dan nilar signifikansinya > 0,05 pada persamaan I dan
persamaan II yang berart1 lebih besar dari tingkat signifikansi sebesar 0,05 yang
berarti data berdistribusi normal.
4.1.4.2. Uji Multikolinearitas

Hasil pengujian multikolinearitas dalam penelitian i dapat terlihat pada

tabel berikut 1ni :

Tabel 4. 12
Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel Variabel Dependen Tolerance VIF Keterangan
Independen P 1S
Orientasi Pasar 0.363 2,12
0.r S Kinerja Pemasaran 0,546 1,831 Bebas
Kewirausahaan (KP) Multikolinearitas
Digital 0,361 2,071

Marketing
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Sumber : Lampiran 6, 2021

Berdasarkan hasil pengujian multikolinearitas di atas menunjukan bahwa
nilai tolerance > 0,10 sedangkan untuk nilai VIF masing-masing variabel < 10
sehingga dengan demukian dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala
multikolinearitas.
4.1.4.3. Uji Heterokedastisitas

Hasil pengujian heteroskedastisitas menggunakan uj glejser dalam

penelitian 1n1 dapat terlihat pada tabel berikut ini :

Tabel 4. 13
Hasil Uji Heterokedastisitas
Variabel Variabel :
Independen Dependen Sig Keterangan
Orientasi Pasar 0,681
Orientasi Kewirausahaan Kinerja Pemasaran Heterokedastisitas
Digital Marketing 0,254

Sumber : Lampiran 6, 2021

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas di atas, nilai sig. seluruh variabel
bebas pada analisis regresi lebih dari 0,05 yang berarti tidak ada gejala
heteroskedastisitas dalam data tersebut.

4.1.5. Analisis Regresi

Tabel 4. 14
Hasil Regresi Linier Berganda Persamaan 1
Variabel Variabel Std. Koef- t Sion
terikat Bebas Eror Jalur hitung S
Dioi Orientasi Pasar 0,075 0,625 7,925 0,000
igital
Marketing . 0,115 0,241 3,054 0,003
Kewirausahaan

Sumber : Lampiran 7, 2021
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Rumus persamaan regresi 1 sebagai berikut :
Y1 =0,625X1 + 0,241 X2
Berdasarkan persamaan regresi 1 tersebut dapat diartikan bahwa :

1) Nila1 koefisien regresi untuk variabel Orientasi Pasar terhadap Digital Marketing
menunjukkan nilai positif yaitu sebesar 0.625, hal in1 menunjukkan semakin baik
Orientasi Pasar maka akan semakin meningkat Digital Marketing seorang
produsen produsen UMKM kuliner di Kota Semarang Kota Semarang.

2) Nilai koefisien regresi untuk variabel Orientas1 Kewirausahaan terhadap Digital
Marketing menunjukkan nilai positif yaitu sebesar 0.241, hal in1 menunjukkan
semakin baik Orientasi Kewirausahaan maka akan semakin meningkat Digital

Marketing seorang produsen produsen UMKM kuliner di Kota Semarang Kota

Semarang.
Tabel 4. 15.
Hasil Regresi Linier Berganda Persamaan 11
Variabel Variabel Std. Koef- t Sion
terikat Bebas Eror Jalur hitung B
Orientasi Pasar 0,059 0,463 4,670 0,000
ST e 0074 0182 2250 0.027
Pemasaran Kewirausahaan

Digital Marketing 0,062 0,253 2,545 0,013
Sumber : Lampiran 7, 2021

Adapun rumus persamaan regresi 2 sebagai berikut :
Y2 =0,463 X1 +0,182 X2+ 0,253 Y1
Berdasarkan persamaan regresi 2 tersebut dapat diartikan bahwa :
1) Nilai koefisien regresi untuk variabel Orientasi Pasar terhadap Kinerja
Pemasaran menunjukkan nilai positif yaitu sebesar 0.463, hal in1 msenunjukkan

semakin baik Orientasi Pasar maka akan semakin tinggi Kinerja Pemasaran.
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2) Nila1 koefisien regresi untuk variabel Orientasi Kewirausahaan terhadap Kinerja
Pemasaran menunjukkan nilai positif yaitu sebesar 0.182, hal in1 menunjukkan
semakin baik Orientasi Kewirausahaan maka akan semakin tinggi Kinerja
Pemasaran seorang produsen.

3) Nilai koefisien regresi untuk variabel Digital Marketing terhadap Kinerja
Pemasaran menunjukkan nilai positif yaitu sebesar 0.253, hal in1 menunjukkan
semakin meningkatnya Digital Marketing seorang produsen industry kuliner di
Kota Semarang yang terdaftar di website UMKM Semarang maka akan semakin
tinggi Kinerja Pemasaran.

4.1.5.1. Uji t

Uji t bertujuan untuk mengetahui apakah variabel independen secara parsial
atau sendir1 berpengaruh terhadap variabel dependen. Ketentuan dalam pengujian
in1 adalah sebagai berikut :

1. Jika nilai signifikansinya < 0.05, maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya
ada pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat. Dengan
demikian hipotesis diterima / terbukti.

2. Jika nila1 signifikansinya > 0.05, maka Ho diterima dan Ha ditolak, artinya
tidak ada pengaruh antara bebas secara parsial terhadap variabel terikat.

Dengan demikian hipotesis diterima / tidak terbukti



63

Tabel 4. 16
Hasil Uji t
Variabel Variabel Std. Koef- t Sion
terikat Bebas Eror Jalur hitung 5
.. Orientasi Pasar 0.075 0.625 7,925 0,000
ey Orientasi
Marketing . 0,115 0,241 3,054 0,003
Kewirausahaan
Orientasi Pasar 0,059 0.463 4.670 0,000
Bincr)a Orientasi 0074 0,182 2250 0,027
Pemasaran Kewirausahaan
Digital Marketing 0,062 0,253 2,545 0,013

Sumber : Lampiran 7, 2021
1) Pengaruh Orientasi Pasar Terhadap Digital Marketing

Pada tabel diatas menunjukkan bahwa nilai signifikansi dar1 pengaruh
Orientasi Pasar terhadap Digital Marketing adalah sebesar 0.000 dimana nilai
signifikansinya kurang dari o = 0.05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh antara Orientas1 Pasar terhadap Digital Marketing, yang berarti semakin
baik tingkat Orientasi Pasar, maka akan semakin tinggi pula Digital Marketing
dalam mengajar. Berdasarkan penjelasan dari hasil tersebut dapat disimpulkan
bahwa hipotesis yang menyatakan Orientas1 Pasar berpengaruh terhadap Digital
Marketing diterima.
2) Pengaruh Orientasi Kewirausahaan Terhadap Digital Marketing

Pada tabel diatas menunjukkan bahwa nilai signifikansi dar1 pengaruh
Orientasi Kewirausahaan terhadap Digital Marketing adalah sebesar 0.003 dimana
nilar signifikansinya kurang dari a = 0.05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh antara Orientasi Kewirausahaan terhadap Digital Marketing,
yang berarti semakin baik tingkat Orientasi Kewirausahaan yang dimiliki oleh
produsen produsen UMKM kuliner di Kota Semarang Kota Semarang, maka akan

semakin tinggi pula Digital Marketing produsen produsen UMKM kuliner di Kota
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Semarang Kota Semarang. Berdasarkan penjelasan dari hasil tersebut dapat
distmpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan Orientasti Kewirausahaan
berpengaruh terhadap Digital Marketing diterima.
3) Pengaruh Orientasi Pasar Terhadap Kinerja Pemasaran

Pada tabel diatas menunjukkan bahwa nilai1 signifikansi dar1 pengaruh
Orientasi Pasar terhadap Kinerja Pemasaran adalah sebesar 0.000 dimana nilai
signifikansinya kurang dar1 o = 0.05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh antara Orientasi Pasar terhadap Kinerja Pemasaran, yang berarti semakin
baik tingkat Orientasi Pasar yang dimiliki oleh produsen produsen UMKM kuliner
di Kota Semarang Kota Semarang, maka akan semakin tinggi pula Kinerja
Pemasaran. Berdasarkan penjelasan dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa
hipotesis yang menyatakan Orientast Pasar berpengaruh terhadap Kinerja
Pemasaran diterima.
4) Pengaruh Orientasi Kewirausahaan Terhadap Kinerja Pemasaran

Pada tabel diatas menunjukkan bahwa nilai signifikansi dari pengaruh
Orientasi Kewirausahaan terhadap Kinerja Pemasaran adalah sebesar 0.027 dimana
nilai signifikansinya kurang dari a = 0.05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh antara Orientasi Kewirausahaan terhadap Kinerja Pemasaran,
yang berarti semakin baik tingkat Orientasi Kewirausahaan yang dimiliki oleh
pedagang, maka akan semakin tinggi pula Kinerja Pemasaran. Berdasarkan
penjelasan dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa yang menyatakan Orientasi
Kewirausahaan berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran diterima.

5) Pengaruh Digital Marketing Terhadap Kinerja Pemasaran
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Pada tabel diatas menunjukkan bahwa nilai1 signifikansi dar1 pengaruh
Digital Marketing terhadap Kinerja Pemasaran adalah sebesar 0.013 dimana nilai
signifikansinya kurang dar1 o = 0.05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh antara Digital Marketing terhadap Kinerja Pemasaran, yang berarti
semakin tinggi tingkat Digital Marketing yang dimiliki oleh produsen produsen
UMKM kuliner di Kota Semarang Kota Semarang, maka akan semakin tinggi pula
Kinerja Pemasaran dalam melakukan kegiatann mengajar. Berdasarkan penjelasan
dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan Digital

Marketing berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran diterima.
4152. U F

Tabel 4. 17.

Hasil Uji K
Variabel terikat Ny F hitung ~ Sign
Bebas 5 5
Digital Orientasi Pasar 85,873 0,000
Marketing Orientasi Kewirausahaan
. Orientasi Pasar 61,532 0,000
Kinerja : : :
p Orientasi Kewirausahaan
emasaran L. .
Digital Marketing

Sumber : Lampiran 7, 2021

Uit f di gunakan untuk mengetahui pengaruh variable-variable bebas secara
bersama sama terhadap variable terkaitnya. Berdasarkan hasil uji F pada tabel 4.16
diketahui pada persamaan 1 diperoleh nilai F-hitung sebesar 85,873 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa Orientasi Pasar dan
Orientasi Kewirausahaan secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap
Digital Marketing. Pada persamaan 2 diperoleh nilai F-hitung 61,532 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000. Hasil in1 menunjukkan bahwa Orientasi Pasar, Orientasi

Kewirausahaan dan, Digital Marketing secara bersama-sama berpengaruh
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signifiskan terhadap Kinerja Pemasaran.
4.1.5.3. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur presentase total variasi
variabel dependen yang dijelaskan oleh variabel independen di dalam model
regresi. Hasil uj1 koefisien determinasi terhadap model regresi 1 dan 2 dapat dilihat

pada nila1 adjusted R Square dapat dilihat pada tabel dibawah 1ni :

Tabel 4. 18.

Hasil Uji Koefisen Determinasi Persamaan 1

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
R Square Square Estimate

-——

a. Predictors: (Constant), Orientasi kewirausahaan, Orientasi Pasar

b. Dependent Variable: Digital Marketing
Sumber : Lampiran 7, 2021

Tabel 4. 19.
Hasil Uji Koefisen Determinasi Persamaan I1

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
R Square Square Estimate

-——

a. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Orientasi kewirausahaan, Orientasi
Pasar

b. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran

Sumber : Lampiran 7, 2021

Pada model regresi 1 diperoleh nilai adjusted R Square sebesar 0,632 artinya
63,2% variabel terikat yaitu Digital Marketing variasinya dapat dijelaskan oleh
variabel bebas Orientas1i Pasar dan Orientas1 Kewirausahaan, sedangkan sisanya
sebesar 36,8% dijelaskan oleh variabel diluar variabel yang digunakan. Dan

berdasarkan model regresi 2 diperoleh nilai adjusted R Square sebesar 0,647
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artinya 64,7% variabel terikat yaitu Kinerja Pemasaran variasinya dapat dijelaskan
oleh variabel Orientas1 Pasar, Orientas1 Kewirausahaan dan Digital Marketing,
sedangkan sisanya sebesar 35.3% dijelaskan oleh variabel diluar variabel yang

digunakan.

4.1.6. Uji Sobel Test

Untuk mengetahui apakah Digital Marketing mampu menjadi variabel
intervening antara Orientasi Pasar dan Orientasi Kewirausahaan terhadap kinerja
pemasaran maka dalam penelitian in1 menggunakan uji sobel test. Uj sobel test
dalam penelitian 1n1 menggunakan calculation for the sobel test. Pengujan
dikatakan mampu menjadi variabel intervening apabila pada two tailed probability
nilai signifikasi < 0.05 Berikut ini merupakan interpretasi dari hasil analisis jalur

a. Orientasi Pasar terhadap Kinerja Pemasaran melalui Digital Marketing

Orientasi Kinerja
Pasar Pemasaran
= 0,075 H/ Sb:0,062
b=0,593 Digital
Marketing 0,158
Gambar 4. 1

Hasil Perhitungan Hubungan Orientasi Pasar terhadap Kinerja Pemasaran
melalui Digital Marketing
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mediator
variable
B B

independent > dependent
variablo variable
A- o598  |@
8- [0.158 |®©
SEx: [0.076 |©
SEg: | 0.062 |©

Sobel test statistic: 2.42440323
One-tailed probability: 0.00766678
Two-tailed probability: 0.01533357

Keterangan :

ba = Koetisien regresi OP terhadap DM
bg = Koefisien regresi DM terhadap KP
SEa = Standar Error OP terhadap DM
SEg = Standar Error DM terhadap KP

Berdasarkan hasil pengujian sobel test sepert1 yang dijelaskan pada gambar
di atas diperoleh nilai Sobel Test Statisticnya sebesar 2,424 dengan nilai probability
sebesar 0,008 < 0,05. Dari1 penjelasan tersebut menunjukkan bahwa artinya variabel
Orientasi Pasar berpengaruh secara tidak langsung terhadap Kinerja Pemasaran
melalui Digital Marketing, sehingga variabel Digital Marketing merupakan

variabel intervening antara Orientasi Pasar terhadap Kinerja Pemasaran.
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b. Orientasi Kewirausahaan terhadap Kinerja Pemasaran melalui Digital
Marketing

Orientasi Kinerja
Kewirausahaan Pemasaran
\ Sbo,()ﬁz/‘
a=0.115
\S\ . P / ’
marketing

Gambar 4. 2

Hasil Perhitungan Hubungan Orientasi Kewirausahaan terhadap Kinerja
Pemasaran melalui Digital Marketing

mediator
A _» e O

LS‘E:#" EEE__EJ
independent | .| dependent
variable variable
A lo3s3 @
20158 |©
SEa: | 0.115 | 2
SEg: (0.062 |@©

Calculate!

Sobel test statistic: 1.96073262
One-tailed probability: 0.02495511
Two-tailed probability: 0.04991022

Keterangan :

ba = Koefisien regresi OK terhadap DM
bg = Koefisien regres1 DM terhadap KP
SEa = Standar Error OK terhadap DM
SEg = Standar Error DM terhadap KP
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Berdasarkan hasil pengujian sobel test seperti yang dijelaskan pada gambar
d1 atas diperoleh nila1 Sobel Test Statisticnya sebesar 1,961 dengan nilai probability
sebesar 0.049 < 0.05. Dari penjelasan tersebut menunjukkan bahwa artinya variabel
Orientasi Kewirausahaan berpengaruh langsung terhadap Kinerja Pemasaran,
sehingga variabel Digital Marketing merupakan sebagai variabel intervening antara
Orientasi Kewirausahaan terhadap Kinerja Pemasaran.

4.2. Pembahasan
4.2.1. Pengaruh Orientasi Pasar Terhadap Digital Marketing

Hasil penelitian terbukti bahwa Orientasi Pasar membangun Digital
Marketing pada pedagang sehingga pedagang menjadi memanfaatkan pemasaran
digital, hal in1 berarti Orientasi Pasar yang dimiliki pedagang mampu membuat
pedagang mengembangkan pengetahuan yang disesuaikan dengan situasi
pemasaran dalam melakukan pemasaran di media digital. Hal tersebut diwujudkan
dalam keseharian pedagang saat memproduksi barang yang sesuai dengan
permintaan pasar. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian yang telah
dilakukan Horte (2013) tentang Orientasi Pasar di produsen-produsen kecil
menemukan bahwa tingkat Orientasi Pasar yang tinggi adalah salah satu dari
beberapa penentu pentingnya pengembangan produk yang efektif melalur digital
marketing.

Pedagang yang mempunyai pemahaman yang memadal agar mampu
menciptakan nilai superior agar bisa membangun kemampuan produsen dalam
memanajemen produk dan harga. Orientasi Pasar yang dibangun dengan berfokus

pada produsen, mampu memahami keunggulan dan kelemahan jangka pendek serta
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kapabilitas dan strategi jangka panjang para pesaing, sehingga produsen juga
mampu mendistribusikan barang yang dapat meningkatkan laba usahanya. Selain
itu saat produsen mampu memanfaatkan sumber daya produsen secara
terkoordinast1 dalam rangka menciptakan nilai superior bagi mereka secar
berkesinambungan sehingga mampu memaksimalkan proses pengolahan
penjualan.
4.2.2. Pengaruh Orientasi Kewirausahaan Terhadap Digital Marketing
Hasil penelitian terbukti bahwa Orientas1 Kewirausahaan dapat mendorong

timbulnya Digital Marketing pada pedagang, hal in1 berarti apabila Orientasi
Kewirausahaan yang dimiliki pedagang semakin baik maka dapat menjadi daya
penggerak pedagang untuk berperilaku inovatif dengan pengembanganpengetahuan
yang sesual dengan pekerjaannya sehingga produsen industry kuliner di Kota
Semarang yang terdaftar di website UMKM Semarang terus melakukan produksi
barang yang sesuai kebutuhan bisnis di lingkungan masyarakat. Hasil penelitian ini1
sejalan dengan hasil penelitian Hasil penelitian in1 mendukung hasil penelitian yang
telah dilakukan Horte (2013) didapatkan hasil orientasi kewirusahaan berpengaruh
terhadap Digital Marketing. Hal tersebut menunjukan bahwa produsen yang
berkomitmen dan berfokus pada orientasi keirausahaan akanbekerja dengan lebih
cerdas dan bekerja lebih keras mampu menghadapi persainganpasar.

Orientasi Kewirausahaan mengacu pada orientasi dan kecenderungan
produsen untuk mengeksplorasi peluang baru sehingga membuat produsen

memanifestasikan dirinya melalui kecenderungan produsen berani mengambil risiko
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akan usaha yang dijalani.agar mampu bersaing dengan pesaing lainnya di pasar.
Podusen yang selalu memperhitungkan dampak dar1 keputusan yang diambilnya,
maka secara otomatis mendorong tinginya Kinerja yang diwujudkan dalam
kemampuan produsen dalam mendistribusikan barang produksi. Produsen dengan
aktifitas kewirausahaan yang tinggi berarti tampak dari tingginya semangat yang
tidak pernah padam karena hambatan, rintangan,dan tantangan serat berani
mengabil resiko sehingga terbangun kemampuan dalam mengandalkan intuisi
sehingga menghasilkan laba bagi usaha produsen.
4.2.3. Pengaruh Orientasi Pasar Terhadap Kinerja Pemasaran

Hasil penelitian terbukti bahwa Orientasi Pasar efektif untuk mewujudkan
Kinerja Pemasaran, hal in1 berarti semakin baik respon terhadap tindakan pesaing
dan melakukan komunikasi secara mternal akan membuat produsen industry
kuliner di Kota Semarang yang terdaftar di website UMKM Semarang menjadi
lebih aktif, bekerja keras dan berusaha dalam mencapai tujuan organisasi sehingga
mampu mencapai hasil target produsen dalam memenuhi harapan konsumen. Hasil
penelitian in1 mendukung hasil penelitian yang telah dilakukan Pertiwi dan Siswoyo
(2016) dimana terdapat pengaruh signifikan Orientasi Pasar terhadap kinerja
pemasaran. Hasil penelitian in1 mendukung hasil penelitian lainnya yang telah
dilakukan oleh Jayaningrum dan Sanawiri (2018) makin tinggi Orientasi Pasar
maka derajat Kinerja Pemasaran semakin tinggi karena produsen memiliki
kemampuan dalam memahami keinginan dan kebutuhan pelanggan sasaran.

Pedagang yang mempunyal pemahaman yang memadai atas pembeli

sasaran agar mampu menciptakan nilai superior bagi mereka secara
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berkesinambungan mampu mencapai kinerja pemasaran yang terwujud dengan
meningkatkan volume penjualan. Orientasi Pasar yang dibangun dengan berfokus
pada produsen memahami keunggulan dan kelemahan jangka pendek serta
kapabilitas dan strategi jangka panjang para pesaing akan membuat produsen
mampu meningkatkan pertumbuhan pelanggan. Selain 1tu saat produsen mampu
memanfaatkan sumber daya produsen secara terkoordinasi dalam rangka
menciptakan nilair superior bagi pelanggan sasaran maka produsen akan mampu
mencapal keuntungan penjualan produk yang berhasil di peroleh oleh produsen.
4.2.4. Pengaruh Orientasi Kewirausahaan Terhadap Kinerja Pemasaran

Hasil penelitian terbukti bahwa Orientasi Kewirausahaan efektif untuk
membangun Kinerja Pemasaran, hal in1 berarti Orientasi Kewirausahaan yang
dimiliki pedagang akan menumbuhkan Kinerja Pemasaran secara maksimal.
Apabila pedagang memiliki Orientasi Kewirausahaan dalam menjalankan berbagai
macam usaha maka berbagai macam usaha yang dibangun dapat mencapai hasil
yang optimal. Hasil penelitian in1 mendukung hasil penelitian yang telah dilakukan
Hidayat (2014) menunjukan hasil bahwa terdapat pengaruh signifikan antara
Orientasi Kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran. Hasil penelitian 1n1
mendukung hasil penelitian lainnya yang telah dilakukan Jayaningrum dan
Sanawiri  (2018) dimana produsen yang mampu melakukan Orientasi
Kewirausahaan akan mampu berinovasi sehingga dapat menciptakan produk yang
lebih unik atau menarik dibanding dengan pesaingnya.

Produsen yang mempunyai orientasi dan kecenderungan untuk berani

mengambil resiko dalam setiap kesempatan maka akan mendorong produsen
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memanifestasikan dirinya melaluir meningkatkan volume penjualan. Produsen yang
selalu memperhitungkan keputusan yang akan diambil maka akan membuat aktifitas
kewirausahaan yang akan secara otomatis mendorong tingginya kinerja yang
diwujudkan dalam kemampuannya mencapai pertumbuhan pelanggan. Produsen
yang mahir dalam menggunakan intusi dalam berwirausaha dapat meningkatkan
tingginya semangat yang tidak pernah padam karena hambatan, rintangan,dan
tantangan serat berani mengabil resiko sehingga terbangun kemampuan komunikasi
dalam tim produksi sehigga produsen lebih mampu mencapai keuntungan penjualan
produk yang diproduksi produsen.
4.2.5. Pengaruh Digital Marketing Terhadap Kinerja Pemasaran

Hasil penelitian terbukti bahwa produsen yang mempunyai kemampuan
Digital Marketing mampu mencpal Kinerja Pemasaran yang maksimal, hal 11
berarti produsen industry kuliner di Kota Semarang yang terdaftar di website
UMKM Semarang yang memaksimalkan penggunaan pengetahuan Kkolektif,
keterampilan, dan sumber daya yang dimiliki produsen maka akan membuat
prodsendapat menciptakan nilai unggul bagi pelanggan melalui pemenuhan
keinginan dan kebutuhan pelanggan. Hasil penelitian 1n1 mendukung hasil
penelitian yang telah dilakukan Dalvi dan Seifi (2018) menunjukkan bahwa Digital
Marketing memiliki beragam dampak pada kinerja pemasaran. Dengan demikian
kapabilitas produsen dalam spesialisai produk dan pemasaran akan memaksimalkan
kinerja pemasaran.

Produsen yang sangat peduli terhadap pasarnya, akan belajar mengenali

konsumen, kompetitor, dan saluran distribusinya sehingga mereka memiliki
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kemampuan lebih dibanding kompetitor mereka dalam menciptakan produk dan
menawarkan harga yang bersaing untuk mencapi kKinerja pemasaran yang
maksimal. Selain 1itu produsen yang mempunyai kemampuan untuk mengerti dan
memahami pasar akan mendistribusikan hasil produksi dan melakukan komunikasi
pemasaran dalam rangka memperluas jangkauan pasar dalam rangka
mempertahankan pertumbuhan pelanggan. Produsen yang mampu mengolah
penjualan dengan akan mampu mencapal keuntungan penjualan produk yang
diproduksi produsen secara maksimal
4.2.6. Pengaruh Tidak Langsung
a. Pengaruh Orientasi Pasar Terhadap Kinerja Pemasaran melalui
Digital Marketing
Hasil penelitian menunjukan bahwa Digital Marketing dapat
memediasi Orientasi Pasar terhadap Kinerja Pemasaran. Hal tersebut dapat
dijelaskan bahwa apabila produsen mempunyai konsep yang baik tentang
konsep orientasi yang berfokus pada penciptaan nilai-nilai yang tinggi bagi
konsumen dibarengi dengan adanya pengetahuan kolektif, keterampilan,
dan sumber daya produsen untuk kebutuhan bisnis terkait pasar akan
mampu mencapai hasil yang maksimal dalam memenuhi harapan konsumen
dengan membangun kemampuan digital marketing. Dengan demikian dapat
diartikan bahwa kinerja pemasaran dapat meningkat bila didukung dengan

Orientasi Pasar serta Digital Marketing.



76

Pedagang yang mempunyai pemahaman dalam menciptakan nilai
superior dalam memahami keinginan pelanggan berkesinambungan mampu
membangun kemampuan produsen dalam memanajem produk dan harga
dalam rangka mencapai volume penjualan yang maksimal dalam
mengingkatkan kinerja pemasaran. Orientasi Pasar yang dibangun dengan
berfokus pada produsen memahami keunggulan dan kelemahan jangka
pendek serta kapabilitas dan strategi jangka panjang para pesaing utama saat
in1 dan pesaing potensial sehingga produsen juga mampu mendistribusikan
barang kepada tempat lain sehingga terdapat peningkatan dan pertumbuhan
pelanggan dalam meningkatkan laba usahanya. Selain i1tu saat produsen
mampu memanfaatkan sumber daya produsen secara terkoordinasi dalam
rangka menciptakan nilai superior bagi pelanggan sasaran akan mampu
berkoordinasi dalam komunikasi dengan rekan kerja sehingga
memaksimalkan proses pengolahan bahan baku yang digunakan dalam
penjualan sehingga produsen dapat memanfaatkan modal secara efektif dan
efisien dalam memenuhi harapan konsumen.

Pengaruh Tidak Langsung Pengaruh Orientasi Kewirausahaan
Terhadap Kinerja Pemasaran Digital Marketing

Hasil penelitian menunjukan bahwa Digital Marketing dapat
memediasi Orientas1 Kewirausahaan terhadap Kinerja Pemasaran. Hal
tersebut dapat dijelaskan bahwa apabila produsen mempunyail keberanian
dalam mengambil resiko dibarengi dengan adanya pengetahuan kolektif,

keterampilan, dan sumber daya produsen untuk kebutuhan bisnis dapat
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mencapai hasil yang maksimal dalam memenuhi harapan konsumen dengan
membangun kemampuan digital marketing. Dengan demikian dapat
diartikan bahwa Orientas1i Kewirausahaan dapat meningkatkan Kkinerja
pemasaran melalui Digital Marketing.

Orientas1 Kewirausahaan mengacu pada orientasi dan
kecenderungan produsen untuk berani mengambil resiko sehingga membuat
produsen memanifestasikan dirinya melalu1 kecenderungan produsen
melakukan manajemen produk dan harga yang kompetitif agar mampu
bersaing dengan pesaing lainnya di pasar dalam memaksimalkan volume
penjualan. Produsen yang selalu menekankan untuk selalu
memperhitungkan segala keputusan yang akan diambil, maka akan
membuat usahanya tersebut aktifitas kewirausahaan yang akan secara
otomatis mendorong tinginya Kinerja yang diwujudkan dalam kemampuan
produsen dalam mendistribusikan barang produksi dalam usaha mereka
mencapal  pertumbuhan  pelanggan. Produsen dengan  aktifitas
kewirausahaan yang tinggi berarti tampak dari tingginya semangat yang
tidak pernah padam karena selalu mengandalkan intuisi dalam bekerja
sehingga terbangun kemampuan komunikasi dalam tim produksi sehingga
produsen lebith mampu mengolah hasil produksi untuk dijual sehingga

menghasilkan laba bagi usaha produsen.



BAB V
PENUTUP

S.1. Kesimpulan

Guna memenuhi tujuan penelitian, bab in1 menyajikan kesimpulan penelitian.
Selanjutnya, rekomendasi tentang berbagai masalah untuk dijadikan faktor dan
dipertimbangkan dalam penelitian. Demikian pula, bidang penelitian masa depan
telah disarankan dalam bab ini. Penelitian telah menyelidiki dampak Orientasi pasar
dan Orientasi kewirausahaan terhadap Digital Marketing. Selain itu, studi telah
mengembangkan hubungan antar Digital Marketing dengan kinerja pemasaran.
Penelitian 1n1 beberapa hal. yaitu :

l. Orientasi pasar memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Digital
Marketing. Orientasi pasar yang lebih tinggi akan dapat meningkatkan Digital
Marketing.

2. Orientasi kewirausahaan memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Digital
Marketing. Orientasi kewirausahaan yang lebih baik akan dapat meningkatkan
Digital Marketing.

3. Orientast pasar memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Kinerja
pemasaran. Orientasi pasar yang lebih tinggi akan dapat meningkatkan kinerja
pemasaran.

4. Orientasi kewirausahaan memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kinerja
pemasaran. Orientasi kewirausahaan yang lebih baik akan dapat meningkatkan

kinerja pemasaran.
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5. Digital Marketing memilik1 pengaruh positit signifikan terhadap kinerja

pemasaran. Digital Marketing yang lebih baik akan dapat meningkatkan
kinerja pemasaran. Digital Marketing yang lebih besar akan meningkatkan
Kinerja.

Digital Marketing memediasi hubungan Orientasi pasar terhadap Kinerja
pemasaran

Digital Marketing memediast hubungan Orientasi kewirausahaan terhadap

Kinerja pemasaran

S.2. Implikasi Manajerial

Mengingkatkan kinerja pemasaran produsen UMKM kuliner di Kota

Semarang.

1.

Pada variabel Orientasi Pasar, produsen perlu memperhatikan cara agar dapat
menentukan strategi kompetitif dalam memenuhi kebutuhan pelanggan
sehingga produsen akan lebih mudah untuk mencapai kinerja pemasaran
melalui beberapa cara seperti ciptakan produk berbeda, unik dan belum ada di
pasaran, menawarkan Harga Bersaing, mempelajar1 Kelebihan dan Kelemahan
Pesaing.

Pada variabel Digital Marketing, produsen perlu membiasakan untuk
menggunakan media internet dalam kegiatan transaksi baik pemasaran maupun
pembayaran sehingga konsumen semakin dimudahkan dalam melakukan

pembelian produk sehingga kinerja pemasaran semakin meningkat

Pada variabel orientasi kewirausahaan, produsen diharapkan dapat lebih

proaktif sehingga produsen mampu mengenali kesempatan dan
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memanfaatkannya sehingga menghasilkan perubahan ke arah yang lebih dan

keuntungan yang diterima produsen juga semakin meningkat.
J.3. Keterbatasan Penelitian

Dalam penelitian in1 mempunyai keterbatasan dalam menelit1 analisis faktor-

faktor yang berpengaruh terhadap kinerja yaitu : Penelitian 1n1 dilakukan hanya
untuk para pedagang UMKM kuliner pada Kota Semarang. Obyek penelitian dapat
dikembangkan pada sektor industri lain yang lebih fokus pada kinerja pemasaran,
maka dar1 1itu untuk lebih dikembangkan dengan memilih obyek penelitian lain

seperti sektor usaha lainnya.
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