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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran customer orientation, partnership 

collaboration dan entrepreneurial orientation terhadap marketing performance 

melalui product innovation.Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelaku 

UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati yang aktif melakukan kolaborasi 

dengan partner. Jumlah sampel yang digunakan 160 responden. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah Snowball Sampling. Metode 

pengumpulan data menggunakan kuesioner. Analisis data yang digunakan adalah 

analisis deskriptif, analisis outer model dan analisis Inner Model melalui program 

SmartPLS. Hasil penelitian menunjukan bahwa a) customer orientation 

berpengaruh terhadap product innovation,  b) partnership collaboration 

berpengaruh terhadap product innovation, c) entrepreneurial orientation 

berpengaruh terhadap product innovation, d) customer orientation berpengaruh 

terhadap marketing performance, e) partnership collaboration berpengaruh 

terhadap marketing performance, f) entrepreneurial orientation berpengaruh 

terhadap marketing performance, g) product innovation capability berpengaruh 

terhadap marketing performance, h) product innovation memediasi antara customer 

orientation terhadap marketing performance, i) product innovation tidak memediasi 

antara partnership collaboration terhadap marketing performance, dan j) product 

innovation tidak memediasi antara entrepreneurial orientation terhadap marketing 

performance 

Kata Kunci : customer orientation, partnership collaboration, entrepreneurial 

orientation , produc innovation ,marketing performance 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the role of customer orientation, partnership 

collaboration and entrepreneurial orientation on marketing performance through 

product innovation. The population in this study is all MSME actors in processing 

snacks in Pati Regency who actively collaborate with partners. The number of 

samples used was 160 respondents. The sampling technique used is Snowball 

Sampling. Methods of data collection using a questionnaire. The data analysis used 

is descriptive analysis, outer model analysis and inner model analysis through the 

SmartPLS program. The results of the study show that a) customer orientation has 

an effect on product innovation, b) partnership collaboration has an effect on 

product innovation, c) entrepreneurial orientation has had an effect on product 

innovation, d) customer orientation has had an effect on marketing performance, e) 

partnership collaboration has had an effect on marketing performance, f ) 

entrepreneurial orientation has an effect on marketing performance, g) product 

innovation capability has an effect on marketing performance.h) product innovation 

mediates between customer orientation and marketing performance, i) product 

innovation does not mediate between partnership collaboration and marketing 

performance, and j) product innovation does not mediate between entrepreneurial 

orientation and marketing performance 

Keywords : customer orientation, partnership collaboration, entrepreneurial 

orientation , produc innovation ,marketing performance 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 
 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Masyarakat saat ini sudah hidup berdampingan dengan yang namanya bisnis 

UMKM dan banyak dari mereka yang melakukan bisnis ini dan sudah dapat 

dipastikan UMKM tidak bisa dihapuskan dari kehidupan masyarakat. Karena 

keberadaan dari UMKM ini sangat bermanfaat bagi masyarakat terutama dalam 

pendistribusian pendapatan masyarakat. UMKM dapat didefinisikan sebagai bisnis 

atau usaha yang dikuasai oleh satu individu maupun organisasi badan usaha yang 

mana bisnis ini telah lolos dari berbagai macam syarat untuk menjadi usaha mikro 

dan bergerak sangat produktif. UMKM yang ada di Indonesia ini sangat berperan 

penting bagi masyarakat karena membuka lapangan pekerjaan yang lumayan 

banyak untuk masyarakat. UMKM bisa menyerap banyak kalangan masyarakat 

Indonesia, karena masyarakat Indonesia memiliki skala yang besar maka hal ini 

bisa membantu negara dalam mengurangi tingkat pengangguran. UMKM yang 

berjalan di tahun 2022 dinyatakan sebagai momentum kebangkitan UMKM, dan 

hal ini dijelaskan oleh Menteri Koperasi dan UMKM. Maka dari itu UMKM 

menjadi penopang terbesar perekonomian nasional baik dari sisi jumlah pelaku 

usaha maupun pelaku UMKM sendiri. 

Studi ini memfokuskan pada model peningkatan marketing performance dan 

product innovation  pada customer orientation, partnership collaboration dan 

entrepreneurial orientation. Perusahaan memiliki berbagai peluang dan berbagai 
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ancaman baik secara internal maupun eksternal, hal ini dilihat dari kondisi 

persaingan perekonomian pada zaman sekarang ini yang cukup ketat dan semakin 

sulit. Untuk itu perusahaan yang memiliki bisnis di bidang ekonomi sangat 

dianjurkan untuk bisa melihat kondisi pasar, menganalisisnya, mengerti, dan 

memahami bagaimana keinginan konsumen pada saat ini. Disamping hal itu, 

organisasi juga harus mampu mencari cara atau strategi yang pas dan menentukan 

perubahan yang harus dilakukan untuk mampu bersaing dengan kompetitor lainnya. 

Kinerja pemasaran atau biasa disebut Marketing Performance merupakan salah 

satu tingkatan yang bisa dilihat untuk mengukur keberhasilan suatu UMKM. 

Marketing Performance adalah salah satu elemen yang penting bagi kinerja 

perusahaan secara umum. Hal ini dikarenakan kemaksimalan kinerja dari 

perusahaan bisa dinilai melalui tingkat kinerja pemasaran yang telah dicapai 

perusahaan tersebut. Prestasi pemasaran suatu perusahaan juga bisa dilihat dari 

kinerja pemasaran ini, maka dari itu kinerja pemasaran harus dimaksimalkan 

supaya kinerja perusahaan juga semakin unggul. Setiap perusahaan harus 

mengetahui prestasi yang telah dicapainya sebagai cermin atas strategi yang 

diterapkan. Keberhasilan suatu perusahaan dalam menciptakan suatu produk yang 

di pasarkan tergantung pada kinerja pemasarannya. Dengan melihat hasil dari 

kinerja pemasaran yang telah di terapkan dalam suatu perusahaan, maka dapat 

mengetahui posisi perusahaan dalam jangka waktu yang telah ditentukan. 

Dalam meningkatkan Marketing Performance, diperlukan customer 

orientation, partnership colaboration,  entrepreneurial orientation dan product 

innovation. Jika dilihat dari peran customer orientation dalam meningkatkan 
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marketing performance, Orientasi pelanggan merupakan tindakan yang tidak 

semata untuk mengatur prosesnya, namun juga bertujuan sebagai budaya untuk 

menekankan kepada pelanggan sebagai pusat perencanaan, pengimplementasian, 

dan bisa menghasilkan nilai unggul bagi suatu perusahaan. Pemimpin harus bisa 

memiliki strategi yang mampu mengatur sistem dan proses dalam menangani 

kebutuhan pelanggan. Hal ini bisa dilakukan dengan cara melakukan riset pasar 

untuk mengetahui kebutuhan pelanggan, sehingga produk yang kita hasilkan bisa 

tepat memenuhi kebutuhan mereka. Perusahaan harus berfokus kepada pemenuhan 

kebutuhan pelanggan karena dengan rasa puas yang dimiliki oleh pelanggan, 

mereka bisa melakukan transaksi pembelian berulang ke perusahaan kita. 

Peran customer orientation dalam meningkatkan marketing performance sudah 

banyak menjadi perhatian para penelitian. Hasil   penelitian   dari Nusandini & 

Nugraha,(2020) dinilai sudah relevan. Menurut temuan penelitiannya, karakteristik 

orientasi pelanggan berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran. Nilai 

kinerja pemasaran akan meningkat dengan meningkatkan orientasi pelanggan. 

Orientasi pelanggan yang dilakukan oleh perusahaan akan bisa mengetahui selera 

pelanggan. Maka dari itu orientasi pelanggan juga bertujuan meningkatkan nilai 

kinerja pemasaran.  

Customer orientation juga berperan penting dalam meningkatkan product 

innovation . Orientasi pelanggan dikatakan berhasil jika mampu mengenalkan 

produk, berfokus kepada pelanggan, membuat pelanggan tertarik, dan bisa 

mengatasi kebutuhan dari pelanggan. Hal ini merupakan strategi dalam pemasaran 

yang akan membuat pelanggan bisa bertahan. Semakin maju perusahaan maka akan 
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semakin ketat dalam pemilihan produk yang pelanggan inginkan. Hal ini menuntut 

perusahaan untuk lebih bisa meningkatkan kemampuannya dalam memberikan 

produk yang memuaskan bagi pelanggan dan tidak kalah dari kompetitor lainnya. 

Dalam meningkatkan marketing performance, diperlukan adanya partnership 

colaboration. Partnership colaboration merupakan hubungan strategik yang 

memang dibangun antara satu perusahaan dengan perusahaan lainnya yang berguna 

untuk mencapai tujuan yang ditetapkan, menciptakan simbiosis mutualisme, saling 

kebergantungan antara kedua belah pihak. Dengan melakukan aktivitas ini, maka 

perusahaan akan bisa memahami, memperoleh, dan menghubungkan pengetahuan 

kedua belah pihak dengan tujuan saling menginovasi. Perusahaan bisa belajar 

banyak dari perusahaan pesaing atau perusahaan partner mengenai bagaimana 

selama ini dalam mengelola produk yang layak bersaing dan bisa kita jadikan 

referensi dalam mengembangkan produk kita sendiri. Dengan kita melakukan 

kerjasama dengan partner kita bisa menghandle atas tingginya kedinamisan kondisi 

pasar dan perusahaan menjadi fleksibel dalam memberikan kontrol perusahaan. 

Selain itu kerjasama ini bisa meningkatkan wawasan perusahaan karena bisanya 

kedua perusahaan ini memiliki tujuan yang sama dalam mengembangkan produk 

sehingga pengetahuan yang sedang dicari kedua perusahaan ini sangat mungkin 

relevan. 

Partnership colaboration juga berperan penting dalam meningkatkan product 

innovation. Hubungan kerjasama tersebut akan memberikan manfaat atau pengaruh 

kepada kedua perusahaan terkait. Kedua perusahaan yang bekerjasama sangat 

memungkinkan untuk bisa mengakses pengetahuan dan juga peluang dalam 
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melakukan berbagai inovasi, mengakses kapital, memperluas riset pasar, distribusi 

produk ke pelanggan, dan meningkatkan kapabilitas karyawan masing-masing 

perusahaan. Kinerja inovasi yang sangat berpeluang untuk naik ini menjadi alasan 

banyak perusahaan untuk saling bekerjasama, karena hal ini dinilai lebih efisien 

dalam meningkatkan kinerja inovasi. Kolaborasi dengan bisnis lain sangat penting 

karena memungkinkan mereka menggabungkan sumber daya pelengkap dan 

memanfaatkan sumber daya milik orang lain 

Entrepreneurial orientation berperan dalam meningkatkan marketing 

performance. Entrepreneurial orientation merupakan kesiapan suatu perusahaan 

dalam menerima peluang baru yang ada dan siap dengan perubahan yang harus 

diimplementasikan. Soininen, et al.(2013) faktor penentu dari entrepreneurial 

orientation merupakan sikap dari pengusaha yang bisa memahami dan 

memperhatikan perkembangan dan kelangsungan hidup suatu perusahaan. Masing-

masing dimensi dari entrepreneurial orientation memiliki fungsinya sendiri-sendiri, 

seperti dari dimensi proaktif, pengambilan risiko, inovasi dalam mempengaruhi 

performa perusahaan (Rezaei & Ortt, 2018). Falahat, Kneight, & Alon (2018) 

mengatakan bahwa marketing capability yang tinggi bisa diciptakan dengan 

meningkatkan entrepreneurial orientation yang bisa membuat marketing capability 

tembus sampai ranah pasar internasional.  

Prakoso dan Sumantika (2018) melakukan sebuah penelitian dan di dalamnya 

mereka menyatakan bahwa entrepreneurial orientation mmeiliki pengaruh terhadap 

performasi bisnis usaha mikro kecil di desa yang memiliki banyak tempat wisata. 
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Entrepreneurial orientation yang bisa memiliki pengaruh positif firm performance 

adalah yang memiliki inovasi, keberanian mengambil risiko, dan proaktif. 

Entrepreneurial orientation berpengaruh dalam meningkatkan product 

innovation. Orang yang berkecimpung di dunia bisnis harus memiliki jiwa orientasi 

kewirausahaan yang bagus supaya dapat bertahan dalam kondisi pasar yang 

sedemikian rupa. Entrepreneurial orientation berkecenderungan untuk berinovasi 

dan berani mengambil keputusan untuk memulai usaha. Menurut Tajeddini (2010) 

entrepreneurial orientation lebih mengarah kepada keahlian perusahaan dalam terus 

berinovasi, melakukan perubahan, dan juga selalu bisa memposisikan untuk dapat 

mengambil tindakan tepat di lingkungan operasi. Pemikiran tersebut sejalan dengan 

pendapat Wood, et al. (2004) yang mengatakan kewirausahaan bisa menumbuhkan 

pemikiran kreatif di pasar yang memiliki nilai lebih tinggi. 

Berkaitan dengan marketing performance, salah satu cara untuk 

meningkatkannya melalui product innovation. Ketika perusahaan yang tidak 

memiliki inovasi untuk maju tidak akan bisa berada di lingkungan pasar yang 

semakin ketat ini. Kemampuan dalam bersaing ini tidak hanya dari sisi harga 

ataupun kulitas. Melainkan perusahaan tersebut harus memiliki inovasi untuk terus 

maju. Dengan adanya inovasi ini, perusahaan mampu memecahkan masalah yang 

ada secara kreatif dalam meningkatkan kinerja usahanya. Jalilvand (2017) 

berpendapat bahwa inovasi merupakan salah satu dimensi penting di dunia bisnis 

untuk menunjang keberhasilan sebuah perusahaan. Studi ini mengkaji setiap 

perbedaan hasil survei (research gap). Hasil survei yang berbeda tercantum dalam 

tabel di bawah ini: 
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Tabel 1. 1 

Research Gap 

No 
Penelitian Temuan 

1. 
Prakosa dan Sumantika (2018) Entrepreneurialq orientationq 

berpengaruhqpositifqterhadapq 

businessqperformanceq . 

2 
Putriasih & Giantari ( 2021) Orientasiq kewirausahaanq 

berpengaruhq positifq tidakq 

signifikanq terhadapq kinerjaq 

pemasaran 

 

3  
 

Jalilvand, (2017) 

customerq orientationq 

berpengaruhq signifikanq 

terhadapq hotelq performance 

4 
 Zhang et al.(2018) customer orientation tidak 

berpengaruh signifikan 

terhadap service firm 

performance 

5 
Widiarto (2013) customer orientation tidak 

berpengaruh signifikan 

terhadap organization 

performance 
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Mulyana dan Sutapa (2016) 

collaborative network tidak 

mampu meningkatkan kinerja 

bisnis 

7 
Ofem ( 2014) Collaborative network tidak 

berpengaruh pada kinerja 

organisasi 

8 
Aristiyo & Murwatiningsih 

(2017) 

kemitraan tidak berpengaruh 

langsung terhadap kinerja 

pemasaran 

Metodologi penelitian ini akan diterapkan di UMKM makanan ringan di 

Kabupaten Pati. Kabupaten Pati merupakan satu dari sekian banyaknya kabupaten 

yang ada di Provinsi Jawa Tengah. Pati memiliki banyak sektor UMKM seperti 

pertanian, peternakan, pertambangan, bangunan, hotel dan restoran, jasa-jasa 

swasta dan lain sebagainya. Salah satu sektor UMKM yang mendominasi 

masyarakat di Kabupaten Pati adalah sektor industri olahan makanan. Menurut dari 

data yang didapatkan dari Dinas UMKM yang terdapat di Kabupaten Pati, untuk 

total dari bisnis UMKM yang ada di Kabupaten Pati bisa dilihat di Gambar 1.1 

Gambar 1. 1 
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UMKM Kabupaten Pati

 

Sumber : https://opendata.patikab.go.id/ 

Gambar 1.1 Data Perkembangan UMKM Kabupaten Pati Tahun 2019- 2021 

Gambar 1.1 menunjukan jumlah data UMKM di Kabupaten Pati selama 3 tahun 

terakhir yaitu 2019 – 2021 menurut Dinas UMKM Kabupaten Pati. Berdasarkan 

information yang dilampirkan seperti di atas, bisa dikatakan bahwa setiap tahun 

UMKM mengalami peningkatan. Tahun 2019 sebanyak 12.803, tahun 2020 

sebanyak 14.003 dan di tahun 20201 sebanyak 14.521. Faktor yang 

melatarbelakangi peningkatan jumlah UMKM adalah para pelaku usaha ingin 

mendapatkan nomor izin usaha (P-IRT) yang dapat digunakan untuk mendaftarkan 

UMKM miliknya di tingkat pusat agar mendapatkan bantuan modal untuk 

mengembangkan usahanya. 

Total peningkatan UMKM di Kabupaten Pati memang selalu meningkat, namun 

hal ini tidak pasti bahwa bisnis usaha mereka berhasil. Dilihat dari sumber 

https://smartcity.patikab.go.id/index.php/data_berita/detail/berita_online/16252 

Para produsen makanan ringan di Kabupaten Pati sebagian besar terjadi 

https://opendata.patikab.go.id/
https://smartcity.patikab.go.id/index.php/data_berita/detail/berita_online/16252
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peningkatan penjualan hingga 50 persen. Terdapat beberapa masalah yang dialami 

oleh para pebisnis UMKM di Kabupaten Pati terutama UMKM olahan makanan 

ringan, seperti bertambahnya pelaku usaha sejenis sama membuat mereka harus 

bertahan di tengah persaingan serta kurangnya daya kreatifitas dalam menciptakan 

inovasi produk olahan makanan baik dari segi varian, bentuk dan kemasan. Banyak 

pelaku usaha yang sudah melakukan inovasi namun kurang mendapatkan antusias 

dari para pelanggan. Selain itu, para pelaku usaha juga tidak berani melakukan 

Kerjasama dikarenakan para pelaku usaha takut akan mengalami kegagalan. namun 

sebagian sudah mencoba untuk melakukan Kerjasama karena para pelaku usaha 

sadar pentingnya kerjasama. Selain itu rendahnya pengetahuan tentang bisnis juga 

membuat pelaku UMKM kurang berinovasi dan mendapatkan antusias dari 

pelanggan. Pemerintah ditingkat pusat dan daerah juga sering memberikan 

pembinaan dan pelatihan kepada para pelaku UMKM.  

Berdasarkan kajian di atas, penulis menyimpulkan bahwa model penelitian ini 

sudah mendesak untuk diterapkan pada UMKM olahan makanan di Kabupaten Pati 

karena masih kurang sadarnya para pelaku usaha untuk melakukan kerjasama. 

Apabila UMKM tidak segera menyadari betapa pentingnya kerjasama dalam 

keberlangsungan usaha maka mereka akan tertinggal dengan para pelaku usaha 

lainnya. Dengan demikian penulis mengambil judul, “Peran Customer 

Orientation, Partnership Collaboration Dan Entrepreneurial Orientation 

Terhadap Marketing Performance Melalui Product Innovation ”. 
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1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan fenomena (phenomena gap) dan perbedaan penelitian terdahulu 

(research gap) yang sudah dijelaskan pada bagian latar belakang di atas, pertanyaan 

penelitian yang diajukan adalah: “Bagaimana Peran Customer Orientation, 

Partnership Collaboration Dan Entrepreneurial Orientation Terhadap 

Marketing Performance Melalui Product Innovation”. 

 Dari cakupan masalah yang telah diuraikan, maka rumusan masalahnya 

diantaranya yaitu:  

1. Bagaimana pengaruh customer orientation terhadap product innovation?  

2. Bagaimana pengaruh partnership collaboration terhadap product innovation?  

3. Bagaimana pengaruh entrepreneurial orientation terhadap product innovation? 

4. Bagaimana pengaruh customer orientation terhadap marketing performance?  

5. Bagaimana pengaruh partnership collaboration terhadap marketing 

performance?  

6. Bagaimana pengaruh entrepreneurial orientation terhadap marketing 

performance?  

7.. Bagaimana pengaruh product innovation terhadap marketing performance?  

8. Bagaimana peran product innovation  dalam memediasi customer orientation 

terhadap marketing performance? 

9. Bagaimana peran product innovation dalam memediasi partnership collaboration 

terhadap marketing performance? 

10. Bagaimana peran product innovation dalam memediasi entrepreneurial 

orientation terhadap marketing performance? 
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1.3  Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini antara lain:  

1. Menganalisis pengaruh customer orientation terhadap product innovation  

2. Menganalisis pengaruh partnership collaboration terhadap product innovation  

3. Menganalisis pengaruh entrepreneurial orientation terhadap product innovation  

4. Menganalisis pengaruh customer orientation terhadap marketing performance 

5. Menganalisis pengaruh partnership collaboration terhadap marketing 

performance  

6. Menganalisis pengaruh entrepreneurial orientation terhadap marketing 

performance 

7. Menganalisis pengaruh product innovation terhadap marketing performance. 

8. Menganalisis peran product innovation dalam memediasi customer orientation 

terhadap marketing performance 

9. Menganalisis peran product innovation dalam memediasi partnership 

collaboration terhadap marketing performance 

10. Menganalisis peran product innovation dalam memediasi entrepreneurial 

orientation terhadap marketing performance 

1.4 Manfaat Penelitian  

Penelitian ini diperlukan untuk dapat memberikan manfaat atau kegunaan teoritis 

dengan begitu mudah. Para peneliti mengharapkan manfaat sebagai berikut:  

1. Manfaat Secara Teoritis  

Keuntungan yang bisa peneliti dapatkan adalah menambah ilmu dan pengalaman 

dalam melakukan penelitian terkait dengan kinerja pemasaran. sehingga bagi 
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peneliti selanjutnya diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan kajian untuk 

penelitian selanjutnya yang masih relevan..  

2. Manfaat Secara Praktis  

Manfaat untuk para pelaku usaha bisa dijadikan sebagai bahan koreksi dalam 

meningkatkan kinerja bisnis usahanya dan pemasarannya. Sedangkan bagi Dinas 

Koperasi dan UMKM Kabupaten Pati semoga bisa menjadi bahan kajian dan bahan 

yang bisa dipertimbangkan dalam rangka peningkatan mutu dan kualitas UMKM 

di Kabupaten Pati yaitu dengan melakukan peningkatan marketing performance 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Marketing Performance 

Marketing performance juga menjadi salah satu dimensi penting yang ada di 

dalam kinerja perusahaan. Anggraini & Sanjaya (2021) mengartikan bahwa kinerja 

perusahaan merupakan strategi yang digunakan dalam mengatur seluruh aktivitas 

proses pemasaran dalam sebuah perusahaan. Kinerja pemasaran ini bisa menjadi 

alat ukur dalam melihat kondisi pasar terkait efektivitas dan efisiensi yang bisa 

didapatkan produk hasil perusahaan di dalam pasar. Elwisam & Lestari (2019) 

memiliki pendapat bahwasannya kinerja pemasaran dapat dijadikan sebagai ukuran 

prestasi yang dicapai oleh perusahaan dari hasil pemasaran secara menyeluruh dari 

produk yang dihasilkan perusahaan terkait. Semua perusahaan wajib mengetahui 

pencapaian yang diraih oleh produk dari perusahaan. Perusahaan akan dinilai 

sukses ketika produknya mampu bersaing di pasar dunia bisnis. Selain itu, kinerja 

pemasaran akan dinilai lebih berhasil ketika sebuah perusahaan mampu 

menghasilkan produk baru dan mampu memenuhi kebutuhan pelanggan secara 

efektif. 

Marketing performance juga merupakan alat ukur produktivitas pemasaran 

yang lebih berfokus kepada efisiensi fungsi pemasaran dalam menghadapi 

kebutuhan pelanggan dan keinginan masyarakat untuk menunjukkan kinerja 

perusahaan mampu untuk maju dalam pertumbuhan penjualan, kondisi pasar, dan 

menghasilkan produk baru dengan inovasi yang baru untuk bisa meningkatkan 

kegiatan pemasaran dan berpengaruh positif terhadap hasil (pikiran, perasaan, 
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pengetahuan, perilaku pelanggan) yang selnajutnya bisa berpengaruh kepada 

kondisi keuangan perusahaan Firdaus & Cahyono (2020). Sedangkan Munafitri, 

(2020) mengemukakan bahwa marketing performance merupakan hasil (outcome) 

yang dihasilkan dari efek menerapkan strategi baru terhadap kelangsungan sumber 

daya perusahaan yang efisien dan efektif.. 

Berdasarkan definisi yang telah dijelasakan di atas, studi dalam penelitian ini 

mengadaptasi definisi marketing performance (Anggraini & Sanjaya, 2021; 

(Elwisam &Lestari,2019)). Marketing performance dalam penelitian ini 

didefinisikan sebagai hasil sebuah perusahaan secara menyeluruh dari aktivitas 

pemasaran produk di pasar.  

Terdapat beberapa dimensi yang bisa dijadikan sebagai alat ukur untuk melihat 

tingkatan marketing performance yang diraih perusahaan. Ferdinand, (2014) 

merekomendasikan untuk mengukur kinerja melibatkan pendapatan penjualan, 

jumlah pembeli, laba dan pertumbuhan. Hidayah & Purnadi, (2017) pada waktu 

lampau telah melakukan penelitian untuk mengukur tingkat pemasaran yang ada di 

Industri Batik Sukoraja dengan menggunakan empat indikator diantaranya yaitu 

jumlah pelanggan, penjualan, keuntungan, dan jangkauan wilayah dalam 

memasarkan produk. Sayekti & Soliha, (2016) melakukan pengujian kinerja 

pemasaran pada 14 UMKM di Jawa Tengah dengan menggunakan indikator 

pertumbuhan volume penjualan, pertumbuhan pelanggan, dan pasar baru.  

Berdasarkan beberapa indikator yang telah dipaparkan, studi ini mengadaptasi 

indikator Sayekti & Soliha, (2016) ; Hidayah & Purnadi,( 2017) Indikator 
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marketing performance dalam studi ini adalah pertumbuhan volume penjualan, 

pertumbuhan pelanggan, pertumbuhan laba dan perluasan jangkauan pemasaran. 

2.2  Product Inovation  

Inovasi dimulai dari adanya gagasan, ide dan pemikiran kreatif. Inovasi yang 

dikeluarkan tidak harus selalu berupa perubahan yang besar tetapi berwujud pada 

upaya perubahan - perubahan kecil untuk memperbaiki yang lama.  

Berikut adalah definisi product innovation menurut para peneliti. inovasi 

merupakan memodifikasi atau memperbarui produk yang telah ada untuk 

menjadikannya produk yang lebih baik. inovasi juga adalah proses mewujudkan 

ide-ide baru dengan cara mewujudkannya sehingga bisa diterima oleh konsumen 

(Sukmadi, 2016: 30). Pelanggan tidak hanya melihat produk dari segi nlilai dan 

fungsi, melainkan juga value added yang ada di dalam produk tersebut dan 

kelebihan yang dimiliki produk tersebut dibandingkan dengan produk dari 

perusahaan lainnya. 

inovasi adalah transformasi atau transformasi ide menjadi software yang 

bermanfaat (Riyanti, 2019: 76). Inovasi produk berarti kombinasi dari berbagai 

proses yang saling berinteraksi. Produk baru berperan krusial pada peningkatan 

perusahaan, sedangkan inovasi proses artinya strategi untuk menekan biaya 

(Lapian et al., 2016). inovasi bisa menyampaikan atau menciptakan ide atau 

gagasan baru. Inovasi produk merupakan salah satu upaya untuk memperkenalkan 

dan menyebarluaskan suatu produk atau jasa baruq yangq berbedaq dariq 

sebelumnyaq denganq mengutamakanq kualitasq (Natayaq danq Susanto:2018).q 



 
 

17 
 

inovasiq produkq sajaq tidakq bisaq membentukq keunggulanq kompetitifq danq 

pertumbuhanq perusahaanq yangq memadai. 

Dari berbagai macam penjelasan yang telah dijabarkan seperti di atas, studi 

dalan penelitian ini menyimpulkan bahwa Product innovation adalah kemampuan 

perusahaan dalam menciptakan produk dan varian baru yangq dapatq memenuhiq 

kebutuhanq danq keinginanq pelanggan. 

Ada banyak dimensi yang bisa dijadikan sebagai alat ukur untuk mengetahui 

nilai indikator product innovation. O’Cass & Sok, (2014) mengukur product 

innovation capability UMMKM menggunakan indikator – indikator yaitu bisa 

menambah kualitas produk yang ada menjadi lebih baik lagi, bisa lebih 

mengembangkan banyak produk baru dan mampu memanfaatkan teknologi terbaru. 

Munafitri, (2020) juga turut melakukan pengujian tingkat inovasi pada pemilik 

IKM Industri Batu Muntilan, dalam penelitian menggunakan indikator : 

memperluas lini produk, membuat produk kreasi baru, dan membuat produk yang 

memang belum ada di pasaran sebelumya. Menurut Syukron, M. Z., (2016) pada 

penelitiannya di UMKM Jenang Kudus, ada beberapa indikator yang bisa 

dimanfaatkan dalam mengetahui tingkat inovasi diantaranya yaitu pemasaran 

produk, penciptaan produk baru, dan penggunaan teknologi modern. Umar, (2020) 

pada penelitiannya di IKM knalpot Purbalingga melakukan pengujian pada inovasi 

produk dengan menggunakan indikator : modifikasi produk, peniruan produk, dan 

produk baru.  

Berdasarkan beberapa indikator yang dipaparkan di atas, studi ini mengadaptasi 

indikator Syukron, M. Z., (2016).; Umar, (2020). Indikator product innovation 
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dalam studi ini adalah . Kemampuan menciptakan produk baru ,Kemampuan 

menciptakan varian baru, Kemampuan menciptakan menu baru, Kemampuan 

meniru produk pesaing, kemampuan memperluas produk. 

2.3  Customer Orientation 

Perusahaan yang berorientasi pelanggan akan menempatkan kebutuhan dan 

keinginan pelanggan sebagai prioritas utama, apabila dilakukan secara 

berkelanjutan maka akan tercapai nilai yang unggul dibenak para pelanggan.  

Rosadian, (2020) mencirikan orientasi pelanggan sebagai kewajiban organisasi 

untuk fokus pada pelanggan melalui cara yang paling umum untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan pelanggan untuk membuat loyalitas konsumen. Orientasi 

pelanggan adalah semacam arahan hierarkis di mana kebutuhan pelanggan adalah 

alasan bagi asosiasi untuk merencanakan dan mengkonfigurasi metodologinya. 

Organisasi yang berorientasi pelanggan umumnya berusaha untuk menyelidiki apa 

yang dapat diberikan organisasi dengan membuat tenaga kerja dan produk terbaik 

(Rosiana, 2017). Putri, et al.,(2019) orientasi pelanggan adalah segala macam 

gerakan yang menambah pemahaman organisasi dapat menafsirkan kebutuhan 

pelanggan objektifnya dan kemampuan organisasi untuk merencanakan item dan 

administrasi yang dapat memenuhi kebutuhan klien tersebut. Firdaus, (2017) 

menjelaskan bahwa orientasi pelanggan bergantung pada seberapa besar organisasi 

mengakui analisis dan ide dari pelanggan, bagaimana organisasi memahami 

keinginan pelanggan dan bagaimana organisasi dapat membentuk pandangan 

pelanggan terhadap produk yang ditawarkan. 
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Berdasarkan definisi yang telah dijelasakan di atas, studi dalam penelitian ini 

mengadaptasi definisi customer orientation (Rosadian, 2020; Firdaus, 2017). 

Customer orientation dalam penelitian ini didefinisikan sebagai kecenderungan 

perusahaan dalam memenuhi kebutuhan, keinginan pelanggan dan bagaimana 

perusahaan dapat mengubah persepsi pelanggan terhadap produk yang ditawarkan 

untuk menciptakan kepuasan pelanggan. 

Terdapatq banyakq ukuranq yangq dapatq digunakanq untukq mengukurq 

indikator. Azizah dan Maftukhah, (2017) dalam penelitiannya tentang ban bekas 

membuat UMKM di Tegal juga berbagi tips yang dapat digunakan untuk 

mengevaluasi arah klien, khususnya memahami keinginan dan selera klien, 

membuat nilai klien, dan memusatkan perhatian pada loyalitas konsumen. 

Sedangkan penelitian yang diarahkan oleh Umar, (2020) tentang Industri Knalpot 

Kecil dan Menengah di Purbalingga menggunakan ciri-ciri pusat klien yang 

mengedepankan kinerja, pesaing, dan harga diri klien. 

Berdasarkan beberapa indikator yang telah dipaparkan, studi ini mengadaptasi 

indikator Widiarto, (2013 ; Azizah & Maftukhah, (2017). Indikator customer 

orientation dalam studi ini adalah memahami keinginan dan selera pelanggan, 

memahami keluhan pelanggan, memahami nilai yang diharapkan pelanggan, serta 

memahami kepuasan pelanggan. 

2.4  Partnership Collaboration . 

Dengan sumber daya yang terbatas, jaringan kolaboratif menjadi alat penting 

bagi UMKM untuk dapat berinovasi (Najib, 2014). usaha mikro, kecil serta 

menengah (UMKM) bisa terlibat pada proses pembelajaran, transfer pengetahuan 
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dan teknologi, serta juga menaikkan kapabilitas organisasi melalui jaringan 

kolaboratif, memungkinkan pengembangan penemuan (Ranatiwi dan Mulyana, 

2018).  

Collaborative Networks adalah model jaringan yang dikembangkan untuk 

pengembangan penemuan yang mencakup empat variabel yang menggambarkan 

jaringan kolaboratif, termasuk pemasok, pelanggan, pesaing, dan forum penelitian 

(Tsai, 2009). Jaringan kolaboratif adalah jaringan vertikal yang terdiri dari 

pelanggan, pemasok, dan perusahaan lain (pesaing) dan jaringan horizontal yang 

terdiri dari lembaga penelitian, universitas, dan pemerintah (Zeng, 2010). 

Berdasarkan definisi yang telah dijelasakan di atas, studi dalam penelitian ini 

menyimpulkan bahwa Partnership Collaboration adalah kerjasama yang dilakukan 

oleh beberapa perusahaan dalam hal berbagi informasi pasar, penyelesaian berbagai 

masalah, harga, manfaat kerjaama, dan konsinyasi.  

Terdapat banyak ukuran yang bisa dipergunakan untuk mengukur indikator 

Partnership Collaboration. pada studi ini indikator Partnership Collaboration yang 

dipergunakan ialah .menyebarkan informasi dengan partner, Mendiskusikan 

masalah pemasaran dengan partner, Mendiskusikan harga jual dengan partner, 

memahami bekerjasama dengan partner itu bermanfaat., berbagi tempat penitipan 

produk untuk di pasarkan. 

2.5  entrepreneurial orientation 

Entrepreneurial orientation adalah ide yang awalnya muncul dalam lingkup 

terbatas atau pelaku bisnis yang baru memulai bisnis mereka. Entrepreneurial 
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marketing merupakan pendekatan ide yang lebih sesuai dengan aset yang dibatasi 

dan isu-isu yang ada di UMKM. 

Entrepreneurial orientation adalah proses pencarian peluang yang kuat dalam 

presentasi dan pengembangan organisasi dengan membuat insentif bagi pelanggan 

melalui koneksi yang memanfaatkan kemajuan, imajinasi, kesepakatan, kombinasi 

pasar, upaya terkoordinasi, dan kemampuan beradaptasi (Aditya Liliyan, 2020 ). 

Menurut Zulkarnain et al (2019), berwirausaha adalah jiwa yang dapat berimajinasi 

dan berkembang dalam kebutuhan bisnis serta aset yang mereka miliki dalam 

membujuk suatu tempat untuk menemukan kesuksesan. jiwa seorang pebisnis 

adalah berkarya menciptakan sesuatu yang baru, tidak sama dengan yang lain. 

Menurut Rawati Suganda et al (2019), orientasi kewirausahaan dapat diartikan 

sebagai teknik keuntungan organisasi untuk memiliki pilihan untuk bersaing lebih 

sukses di pasar yang sama. orientasi kewirausahaan diakui sebagai salah satu 

elemen yang mempengaruhi pelaksanaan bisnis. 

Berdasarkan definisi yang telah dijelasakan di atas, studi dalam penelitian ini 

mengadaptasi definisi Entrepreneurial orientation (Zulkarnain et al (2019); Rawati 

Suganda et al, 2019). Entrepreneurial orientation dalam penelitian ini didefinisikan 

sebagai kecenderungan perusahaan untuk menentukan sesuatu yang baru, proaktif 

berkompetisi, dan keberanian mengambil resiko dalam mendirikan dan 

mengembangkan peluang bisnis 

Terdapatq banyakq ukuranq yangq dapatq digunakanq untukq mengukurq 

indikatorq Entrepreneurialq orientation.q menurutq Ajiq (2014)q entrepreneurialq 

orientationq dapatq dinilaiq denganq menggunakanq tigaq indikatorq berikut: 



 
 

22 
 

Kemampuanq untukq berinovasi,q kemauanq untukq mengambilq risiko,q 

inisiatif.q Indikatorq orientasiq kewirausahaanq yangq inginq ditelitiq dalamq 

penelitianq iniq yaitu:q Keinovasian,q proaktifq berkompetisi,q Keberanianq 

menganbilq resiko,q Kemandirian,  

2.5 Pengembangan Hipotesis  

2.5.1 Pengaruh customer orientation terhadap product innovation  

Perusahaan yang berorientasi pada pelanggan akan lebih kuat dalam 

mengembangkan kemampuan inovasinya dalam hal menciptakan nilai unggul 

dalam produk baru, kualitas produk, dan desain produk. 

Beberapaq penelitiq telahq melakukanq penelitianq tentangq hubunganq 

antaraq fokus pelanggan dan kapabilitas inovasi produk. Studi (Jalilvand, 2017) 

mempertimbangkan dampak inovasi dan fokus pelanggan terhadap kinerja. Subyek 

penelitian ini adalah hotel bintang 3 dan 4 di Isfahan. Sampel terdiri dari 226 orang 

yang terdiri dari manajer dan karyawan.Hasil penelitian ini mengindikasikan 

adanya hubungan signifikan antara customer orientation terhadap innovation 

capability. Dalam penelitianya dijelaskan bahwa para pihak hotel selalu 

meningkatkan pemahaman antara apa yang diinginkan dan tidak diinginkan 

pelanggan, selalu meningkatkan kualitas layanan, meningkatkan loyalitas melalui 

berbagai program, meningkatkan efisiensi dengan mengadopsi teknologi baru dan 

menawarkan pengalaman yang lebih disesuaikan dengan keinginan pelanggan. Jadi 

pelanggan selalu senang dengan layanan yang diberikan dan hotel juga dapat terus 

menciptakan layanan kreatif untuk pelanggan. 
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Penelitian (Umar, 2020) membahas mengenai pengaruh orientasi pelanggan 

dan orientasi persaingan terhadap inovasi produk Sampel penelitian ini sebanyak  

50 orang responden . Hasil pengujian menunjukkan terdapat hasil konstruktif yang 

sangat besar antara variabel customer orientation terhadap variabel product 

inovation dengan nilai kepentingan di bawah 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 

Orientasi Pelanggan berpengaruh terhadap perluasan Inovasi Produk. Temuan  

(Fidel et al., 2018) berbicara tentang pengaruh manajemen pengetahuan dan 

orientasi pelanggan pada kapasitas inovasi dan pemasaran. Objek penelitian ini 

adalah UKM di Spanyol. Teknikq pengambilanq sampelq menggunakanq 

proportionalq randomq samplingq sebanyakq 200 UKM. Hasil penelitian ini 

menyatakan ada pengaruh positif antara customer orientation terhadap innovation 

capability. UKM di Spanyol memiliki pemahaman yang memadai tentang arah 

pasar sejauh minat pelanggan cara pelanggan berperilaku, potensi pasar dan 

keseriusan sehingga mereka dapat melakukan pengembangan sesuai kemampuan 

mereka.  

Berdasarkan studi yang telah dilakukan, sangat mungkin dianggap bahwa 

ketika sebuah organisasi terletak pada pelanggan, mereka umumnya akan lebih baik 

melihat kebutuhan dan selera setiap pelanggan dan melihat peningkatan dari 

pesaing untuk membuat nilai dan loyalitas konsumen. Jadi mereka akan berusaha 

untuk lebih mengembangkan kapasitas kemajuan mereka dalam membuat item, 

mengubah item lama, meniru item pesaing dengan berfokus pada sifat item mereka 

sehingga pelanggan tertarik untuk membeli item yang dipromosikan. Orang 

mungkin mengatakan bahwa semakin tinggi arah pelanggan dalam organisasi, 
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kapasitas kemajuan produk akan meningkat. Dengan demikian, hipotesisq yangq 

diajukanq dalamq penelitianq iniq adalah:  

H1 : Customer orientation memiliki pengaruh positif terhadap product 

innovation  

2.5.2 Pengaruh partnership collaboration terhadap product innovation  

Kemitraan adalah perangkat untuk memasuki sektor bisnis luar negeri dan 

sebagai instrumen untuk memperkuat keseriusan organisasi di sektor bisnis di 

seluruh dunia  (Thompson et al, 2008). Tujuan yang ingin dicapai melalui 

kemitraan adalah penelitian bersama, diseminasi inovasi, penggunaan fasilitas 

produksi atau distribusi bersama dan promosi atau pemasaran bersama. Melalui 

kemitraan, organisasi dapat menawarkan produk atau layanan yang lebih luas. 

Beberapa peneliti telah memimpin studi tentang hubungan antara kolaborasi 

mitra dan inovasi produk. Kajian Mulyana dan Sutapa. (2016) membahas dampak 

jaringan kolaboratif terhadap peningkatan kinerja industri kreatif. Tujuan dari 

penelitian ini artinya untuk mengkaji akibat jaringan kerja sama terhadap 

kapabilitas inovasi serta keunggulan kompetitif, serta dampaknya terhadap kinerja 

industri fesyen pada Jawa Tengah. pengambilan sampel menggunakan purposeful 

sampling,. Hasilnya menunjukkan jaringan kerja sama mempunyai dampak yang 

signifikan terhadap kemampuan inovasi dan keunggulan kompetitif. oleh sebab 

itu hipotesis yang diajukan dalam studi ini adalah:  

H2 : partnership collaboration memiliki pengaruh positif terhadap product 

innovation  
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2.5.3 Pengaruh entrepreneurial orientation terhadap product innovation  

 Perusahaan berorientasi usaha akan benar-benar menghasilkan pekerja 

mereka berkembang sehingga mereka bisa membentuk produk yang lebih Istimewa 

atau menarik dibandingkan dengan pesaing mereka serta menaikkan nilai 

keunggulan organisasi. 

Beberapa peneliti sudah melakukan penelitian terkait korelasi antara 

entrepreneurial orientation dengan product innovation. Penelitian oleh Elistia et al, 

(2022) meneliti mengenai pengaruh modalq sosialq danq kewirausahaanq 

terhadapq inovasiq dalamq konteksq UKM.q Sampelq terdiriq dariq 100q 

responden.q penelitiannyaq membuktikanq bahwaq entrepreneurialq orientationq 

berpengaruhq positifq sertaq signifikanq terhadapq innovationq capabilities.q 

untukq memperkuatq orientasiq kewirausahaanq danq mendorongq inovasi,q 

perluq dilakukanq pendampinganq danq pelatihanq kepadaq pihak-pihakq terkait,q 

denganq harapanq pelatihanq ini,q kapasitasq UMKM dapat dipertahankan serta 

ditingkatkan sebagai akibatnya mampu bertahan, menaikkan perekonomian, dan 

berbagi perjuangan. pada kreativitas dan penemuan dengan dukungan perusahaan, 

perusahaan bisa dipromosikan secara berkelanjutan, sehingga mereka dapat 

menghadapi tantangan dan perubahan serta memajukan kesejahteraan warga negara 

(Elistia, 2021). 

Studiq Syukronq danq Ngatnoq (2016)q membahasq dampakq orientasiq pasarq 

danq perusahaanq terhadapq pengembanganq produkq danq keunggulanq 

kompetitifq UKMq Jenangq diq Kabupatenq Kudus.Sampelq penelitianq iniq 

merupakanq seluruhq UMKMq pemilikq jenangq diq Kabupatenq kudusq yangq 
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dijadikanq responden.q sebanyakq 43q orangq diwawancaraiq padaq penelitianq 

ini.q Temuannyaq menunjukkanq bahwaq orientasiq kewirausahaanq berdampakq 

positifq terhadapq inovasiq produkq diq UKMq Jenangq kudus.q Organisasiq 

yangq memilikiq orientasiq kewirausahaanq yangq kuatq akanq mempunyaiq 

kemampuanq untukq melakukanq inovasiq lebihq kuatq dibandingkanq 

perusahaanq lain.q salahq satuq penyebabq tingginyaq pertumbuhanq UMKMq 

Jenangq diq kudusq adalahq akibatq dariq orientasiq kewirausahaanq UMKMq 

tadi.q semakinq tinggiq orientasiq kewirausahaan,q makaq meningkatq inovasiq 

produk.q olehq sebabq ituq hipotesisq yangq diajukanq padaq studiq iniq adalah 

H3 : entrepreneurial orientation  memiliki pengaruh positif terhadap product 

innovation. 

2.5.4 Pengaruh customer orientation terhadap marketing performance  

Keberhasilan kinerja pemasaran bergantung pada pelanggan yang mau 

mengkonsumsi dan melakukan pembelian ulang produk yang dihasilkan suatu 

Organisasi. Sehinggaq tolakq ukurq utamaq dalamq memenangkanq pasarq adalah 

loyalitasq danq kepuasanq pelangganq yangq secaraq langsungq dapatq 

mempengaruhiq kinerjaq pemasaran.q  

Beberapaq penelitianq telahq melakukanq penelitianq yangq berhubunganq 

denganq customerq orientationq denganq marketingq performance.q Penelitianq 

Domiq etq al.,q (2019)q membahasq mengenaiq orientasiq pelangganq danq 

kinerjaq UKMq diq Albania.q Sampelq penelitianq iniq sebanyakq 211q UKMq 

Pariwisataq diq Albania.q Tujuanq penelitiq melakukanq penelitianq disanaq 

karenaq pariwisataq diq Albaniaq sedangq mengalamiq pertumbuhanq yangq 
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mengesankanq dalamq beberapaq tahunq terakhir,q namunq saatq iniq sedangq 

menghadapiq banyakq tantangan.q Hasilq penelitiannyaq adalahq adanyaq positifq 

antaraq customerq orientationq denganq marketingq performance.q Dapatq 

disimpulkanq bahwaq UKMq Pariwisataq diq Albaniaq mengedepankanq 

kebutuhanq pelangganq untukq menyediakanq produkq danq layananq yangq 

dapatq memuaskanq mereka,q sehinggaq dapatq dikatakanq bahwaq customerq 

orientationq merupakanq faktorq pentingq yangq mempengaruhiq kinerjaq UKMq 

tidakq hanyaq satuq pariwisataq tetapiq terkonsolidasiq denganq pariwisataq lain.q  

pemeriksaanq Nusandiniq danq Nugraha,q (2020)q membahasq tentangq 

pengaruhq inovasiq sertaq orientasiq pelangganq terhadapq kinerjaq pemasaranq 

melaluiq keunggulanq bersaing.q Jenisq penelitianq yangq digunakanq ialahq 

explanatoryq studyq danq sampelq sebesarq 61q respondenq denganq memakaiq 

teknikq samplingq sensus.q Pengumpulanq dataq dilakukanq denganq 

menggunakanq kuesionerq menggunakanq skalaq likert.q Penelitianq iniq 

bertujuanq untukq mengetahuiq akibatq inovasiq danq orientasiq pelangganq 

terhadapq kinerjaq pemasaranq melaluiq keunggulanq kompetitifq UKMq Batikq 

diq Semarang.q Temuannyaq menunjukkanq bahwaq variabelq orientasiq 

pelangganq memilikiq pengaruhq yangq signifikanq terhadapq kinerjaq 

pemasaranq UKMq Batikq padaq Kotaq Semarang. 

Penelitianq Umariq (2020)q mengujiq pengaruhq orientasiq pelangganq danq 

orientasiq perusahaanq terhadapq kinerjaq pasar,q danq inovasiq produkq sebagaiq 

variabelq intervensi.q Teknikq pengambilanq sampelq menggunakanq 

proporsionalq randomq samplingq denganq menggunakanq totalq 119q orangq 
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IKMq terlantarq diq Kabupatenq Purbalingga.q Metodeq analisisq dataq denganq 

analisisq deskriptifq ujiq hipotesisq klasikq danq analisisq jalurq SPSS.q Hasilq 

penelitiannyaq menunjukkanq bahwaq customerq focusq berpengaruhq positifq 

danq signifikanq terhadapq kinerjaq pemasaran.q Semakinq tinggiq kualitasq 

orientasiq pelangganq operatorq mufflerq pk,q semakinq baikq pemasaranq 

mereka.q  

Menurutq penelitianq yangq dilakukan,q dapatq disimpulkanq bahwaq 

semakinq tinggiq pelangganq membuatq organisasi,q makaq pelaksanaanq 

promosiq akanq meningkat.q olehq sebabq ituq hipotesisq ygq diajukanq dalamq 

studiq iniq adalahq  

H4 : Customer orientation memiliki pengaruh positif terhadap marketing 

performance. 

2.5.5 Pengaruh partnership Colaboration terhadap marketing performance 

Kinerja perusahaan menunjukkan pencapaian organisasi menggunakan ukuran 

semua kesepakatan , produktivitas, porsi industri secara keseluruhan, 

pengembangan penawaran serta jumlah pelanggan baru (Colton, Roth dan Bearden, 

2010). 

Beberapa peneliti telah melakukan studi tentang hubungan ini pengaruh 

partnership collaboration terhadap marketing performance. Kajian Ranatiwi serta 

Mulyana (2018) membahas akibat jaringan kolaboratif serta kapabilitas penemuan 

kinerja. Populasi penelitian ini adalah pemilik UKM Batik di Semarang dan Kendal. 

Kajian Ranatiwi & Mulyana (2018) serta Marjukah et al.(2021) menunjukkan 
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bahwa kerja sama berdampak positif dan signifikan terhadap kinerja UMKM, 

terutama di masa pandemi. 

sesuai hasil pengujian terbukti bahwa jaringan kolaboratif berpengaruh 

signifikan terhadap kinerja. bisa dijelaskan bahwa jaringan kerjasama mampu 

meningkat kinerja UKM Batik oleh karena itu hipotesis yang diajukan pada studi 

ini adalah:  

H5 : partnership Colaboration memiliki pengaruh positif terhadap marketing 

performance 

 

2.5.6 Pengaruh entrepreneurial orientation terhadap marketing performance  

Organisasi bisnis harus mempunyai pemimpin. seseorang pemimpin 

merupakan seseorang yang mempunyai otoritas serta bertindak menjadi ketua. 

seseorang pemimpin yang baik adalah seseorang yg bisa melihat peluang baru. 

Kapasitas buat melihat peluang terbuka yang luar biasa dan mencoba buat mengejar 

pilihan untuk menyebarkan organisasi terkait erat dengan arahan entrepreneurial 

orientasi (EO). entrepreneurial orientasi akan mempengaruhi kinerja usaha melalui 

kegiatan pemasaran, dan bisa dipartisi sebagai aspek inventif, proaktif, dan 

pengambilan risiko (Kajalo dan Lindblom, 2015). 

Beberapaq penelitiq telahq melakukanq studiq tentangq hubunganq antaraq 

orientasiq kewirausahaanq danq efektivitasq pemasaran.q Penelitianq Umariq 

(2020)q mengujiq pengaruhq orientasiq pelangganq danq orientasiq 

kewirausahaanq terhadapq kinerjaq pemasaranq denganq menggunakanq inovasiq 

produkq sebagaiq variabelq antara.q Teknikq pengambilanq sampelq 
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menggunakanq proporsionalq randomq sampling,q hinggaq 119q IKMq buanganq 

diq Kabupatenq Purbalingga.q hasilq penelitiannyaq menunjukkanq bahwaq 

orientasiq kewirausahaanq berpengaruhq positifq danq signifikanq terhadapq 

aktivitasq pemasaran.q Semakinq banyakq pesertaq usahaq IKMq diq Kabupatenq 

Purbalinggaq makaq pemasarannyaq akanq semakinq baik. 

Penelitian Kesuma & Istanto,(2020) mendalami dampak orientasi 

kewirausahaan, orientasi pasar, dan inovasi produk terhadap kinerja pasar di masa 

pandemi. Objek penelitian ini merupakan para kawan usaha UKM layanan koperasi 

UKM Yogyakarta yang dimediasi oleh produk-produk inovatif. Sampel yang 

digunakan ialah 75 mitra usaha UKM Dinas Kemitraan UKM Yogyakarta. dari hasil 

pengujian, meningkat orientasi kewirausahaan maka meningkat juga kinerja pasar, 

begitu juga kebalikannya. Pengungkapan dari penelitian ini ialah orientasi 

kewirausahaan merupakan salah satu syarat krusial yang wajib dimiliki pemilik 

perjuangan mungil menengah, sebab bisa menaikkan kinerja pemasaran usaha 

mungil menengah, sehingga taraf kinerja perusahaan menjadi lebih tinggi. adalah 

pemilik UMKM cenderung inovatif, lebih agresif, berani mengambil resiko dan 

berusaha mengelola usaha agar secara eksklusif meningkatkan penjualan, 

pertumbuhan pelanggan, pangsa pasar serta profitabilitas. menggunakan orientasi 

wirausaha pelaku UMKM yang tinggi, UMKM bisa bertahan lebih kuat dengan 

menjalankan strategi supaya bertahan menghadapi COVID-19 ketika ini dan kinerja 

pemasaran terus meningkat. oleh karena itu hipotesis yang diajukan pada studi ini 

adalah:  
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H6 : entrepreneurial orientation memiliki pengaruh positif terhadap marketing 

performance 

2.5.7 Pengaruh product innovation terhadap marketing performance  

Organisasi tanpa kemajuan tidak akan mampu bertahan dalam kerangka 

persaingan bisnis tersebut. Di dunia ini, tidak hanya tergantung pada biaya dan 

kualitas, tetapi juga harus didasarkan pada inovasi dan kemajuan. Organisasi harus 

dapat maju untuk bekerja pada eksekusi individu dan hierarkis (Liao dan Wu, 

2010). sehingga kemampuan kemajuan dianggap sebagai pertimbangan penting 

untuk pengembangan lebih lanjut dalam pelaksanaan promosi. 

Beberapa peneliti telah melakukan studi tentang hubungan ini product 

innovation capability terhadap marketing performance. Penelitian Naala et al., 

(2017) membahas mengenai hubungan kapabilitas inovasi dan kinerja perusahaan. 

Teknik pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner yang disebar secara 

online pada 280 pemilik/pengelola UKM di Barat Laut bagian Nigeria. Peneliti 

melakukan penelitian di wilayah tersebut karena data adanya data 

pemilik/pengelola UKM yang lengkap dan dapat digunakan untuk penelitian. Hasil 

penelitiannya menyebutkan bahwa innovation capability memiliki hubungan positif 

signifikan terhadap firm performance. Studi menekankan pentingnya kemampuan 

inovasi di organisasi dalam meningkatkan kinerja UKM. Inovasi yang dirancang, 

dikembangkan dan dapat diimplementasikan memiliki peran penting dalam 

menciptkan ide-ide baru, modifikasi ide, penghematan biaya sehingga dapat 

meningkatkan kinerja UKM.  
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Penelitian Harjadi et al.,(2020) membahas mengenai Marketq Orientationq 

Andq Productq Innovationq Toq Increaseq Competitiveq Advantagesq Andq Itsq 

Impactq Onq Marketingq Performance. Penelitian ini menguji UKM (UKM) 

pangan di Kecamatan Dharma, Kabupaten Kuningan, Jawa Barat. Di Kabupaten 

Darma o Kuningan, Jawa Barat, digunakan total sampling sebagai metode 

pengambilan sampel dengan jumlah sampel sebanyak 42 UKM makanan. 

Metodologi penelitian yang digunakan adalah pendekatan deskriptif dan validasi. 

Hasil penelitiannya menyebutkan bahwa product inovation memiliki pengaruh 

positif dan signifikan pada marketing performance. Artinya semakin tinggi product 

inovation semakin tinggi pula marketing performance.  

Penelitian Rajapathirana & Hui (2018) membahas mengenai hubungan antara 

kapabilitas inovasi, model inovasi dan kinerja perusahaan. Penelitian ini melakukan 

pengujian pada industri asuransi di Srilanka dengan menggunakan sampel sebanyak 

370 manajer senior. Penelitian ini dilakukan karena dirasa ada kesenjangan faktor 

– faktor yang memengaruhi inovasi terhadap kinerja perusahaan asuransi secara 

keseluruhan. Setelah dilakukan penelitian, hasilnya ternyata ada hubungan kuat 

antara innovation capability dengan firm performance. Dalam penelitian ini 

diungkapkan bahwa penciptaan inovasi produk dan pemasaran menjadi pendorong 

meningkatnya kinerja pada perusahaan asuransi di Srilanka.  

Berdasarkan studi yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa ketika suatu 

organisasi dapat memaksimalkan kemampuannya dalam menciptakan produk yang 

dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan para pelanggan sesuai dengan dinamika 

pasar maka volume penjualan dan laba akan semakin meningkat sehingga 
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kemampuan inovasi yang dimiliki dan dijalankan perusahaan mampu 

meningkatkan kinerja pemasaran. Dapat dikatakan bahwa semakin tinggi product 

innovation capability suatu perusahan maka marketing performance juga akan 

semakin meningkat. Oleh karena itu hipotesis yang diajukan dalam studi ini adalah:  

H7 : product Innovation memiliki pengaruh positif terhadap marketing 

performance. 

2.5.8 Peran product innovation capability dalam memediasi customer 

orientation terhadap marketing performance 

Product innovation capability dapat diartikan sebagai kemampuan yang 

dimiliki perusahaan dalam mengembangkan ide-ide baru yang dapat meningkatkan 

kepuasan para pelanggan. Product innovation capability selaras dengan merespon 

kebutuhan pelanggan yang belum banyak dimanfaatkan pesaing, maka dengan 

menciptakan nilai bagi pelanggan dapat meningkatkan kinerja perusahaan. 

Beberapa peneliti telah melakukan penelitian terkait peran product innovation 

capability dalam memediasi customer orientation terhadap marketing performance. 

 Penelitian (Huhtala et al., 2014) membahas mengenai orientasi pasar, 

kapabilitas inovasi dan kinerja perusahaan. Sampel penelitian ini sebanyak 1157 

pada survei pertama dan 1134 pada survei kedua yang terdiri dari anggota 

manajemen senior pada pengamat keuangan global. hasil penelitian ini menjelaskan 

bahwa innovation capability memediasi hubungan antara customer orientation dan 

business performance. Pada penelitiannya dijelaskan bahwa budaya organisasi yang 
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berorientasi pelanggan akan berupaya untuk menciptakan kepuasan dan nilai pada 

pelanggan sehingga akan berdampak pada kinerja bisnis yang terus meningkat. 

Penelitian (Santos et al., 2020) membahas mengenai customer orientation dan 

kinerja keuangan dimediasi oleh kapabilitas inovasi. Sampel penelitian ini 

sebanyak 153 manajer bisnis di Brazil. Dalam penelitiannya menyebutkan adanya 

peran innovation capability pada customer orientation dan marketing performance. 

Artinya perusahaan dengan kecenderungan customer orientation akan memiliki 

kemampuan untuk mengumpulkan informasi dan pengetahuan tentang pasar. 

Dengan mengembangkan pemahaman yang mendalam tentang pasar, perusahaan 

akan dapat menciptakan inovasi yang dapat memberikan kepuasan kepada 

konsumen. Oleh karena itu, perusahaan yang berorientasi pada pelanggan akan 

cenderung memiliki tingkat kinerja pemasaran yang tinggi. 

Berdasarkan studi yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa ketika 

kemampuan inovasi yang dimiliki individu atau organisasi dapat di olah dan 

dimaksimalkan untuk menciptakan produk berkualitas tinggi, memodifikasi produk 

lama sesuai selera pelanggan dengan memperhatikan kualitas produk maka 

organisasi tersebut sudah dapat menciptakan nilai dan kepuasan pada pelanggan. 

Pelanggan yang tertarik dengan produk yang dipasarkan akan meningkatkan 

volume penjualan dan laba yang dihasilakan. Dalam hal ini product innovation 

capability berperan sebagai penggerak dalam customer orientation dan marketing 

performance. Oleh karena itu hipotesis yang diajukan dalam studi ini adalah :  
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H8 : Product innovation memiliki peran dalam memediasi customer 

orientation terhadap marketing performance 

2.5.9 Peran product innovation dalam memediasi partnership collaboration 

terhadap marketing performance 

Beberapa peneliti sudah melakukan penelitian terkait peran product innovation 

pada memediasi partnership collaboration terhadap marketing performance. Najib 

dan Kiminami (2011) membagikan bahwa kerjasama antar perusahaan memiliki 

dampak positif terhadap kinerja perusahaan. Salah satu upaya perusahaan untuk 

tetap bertahan dan eksis adalah dengan meningkatkan penjualan produknya. 

Tentunya perusahaan harus peka terhadap perubahan lingkungan eksternal masing-

masing perusahaan, karena perubahan tersebut sangat mempengaruhi penjualan 

perusahaan. 

Penelitian Buwana (2018) membahas pengaruh kerjasama dan inovasi terhadap 

kinerja perusahaan. Fokus penelitian ini adalah UKM Batik di Yogyakarta..Sampel 

yang dipergunakan sebanyak 96 UKM Batik pada Yogyakarta. dalam penelitiannya, 

penelitian ini menemukan bahwa kolaborasi antar perusahaan melalui inovasi 

produk berdampak positif pada hasil perusahaan. Oleh karena itu, kerjasama antar 

perusahaan dinilai penting untuk meningkatkan kinerja perusahaan mengingat 

kebutuhan konsumen dan produk.oleh karena itu hipotesis yg diajukan pada studi 

ini adalah :  

H9 : product innovation mampu memediasi partnership collaboration 

terhadap marketing performance 
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2.5.10 Peran product innovation dalam memediasi entrepreneurial orientation 

terhadap marketing performance 

Penelitianq yangq dilakukanq olehq Ndubisiq sertaq Iftikharq (2012)q 

menunjukkanq bahwaq inovasiq memediasiq antaraq pengambilanq risikoq danq 

kinerja,q dimanaq pengambilanq risikoq adalahq indikatorq orientasiq 

kewirausahaanq diq UKM.q Ryadiq sertaq Yasaq (2016)q menyatakanq padaq ujiq 

hipotesisnyaq perihalq pengaruhq orientasiq kewirausahaanq terhadapq kinerjaq 

produkq yangq memediasiq kemampuanq inovasi,q artinyaq orientasiq 

kewirausahaanq bisaq mempertinggiq kemampuanq inovasiq kewirausahaanq 

sertaq mempertinggiq kinerjaq produk.q Parkmanq dkk.q (2012)q menemukanq 

bahwaq orientasiq kewirausahaanq terhadapq kinerjaq perusahaanq diq industriq 

kreatifq bisaq dimoderasiq olehq inovasi.q Hafizq dkk.q (2012)q menemukanq 

dalamq penelitianq merekaq bahwaq penemuanq memediasiq hubunganq antaraq 

orientasiq kewirausahaan,q sumberq dayaq perusahaan,q merekq UKMq danq 

kinerjaq perusahaan.q Penelitianq iniq dilakukanq diq UKMq padaq Pakistan,q 

makaq bisaq ditarikq hipotesisq sebagaiq berikut :  

H10: product inovation mampu memediasi entrepreneurial orientation 

terhadap marketing performance. 

2.6 Model Penelitian  

Berdasarkan kajian pustaka yang telah diuraikan, peneliti akan melakukan 

analisis terhadap masing-masing variable. Variable independen (bebas) dalam 

penelitian ini adalah customer orientation, partnership collaboration dan 

entrepreneurial orientation. Sedangkan variable dependen (terikat) adalah 
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marketing performance serta variable interveningnya adalah product innovation. 

Pengembangan kerangka konseptual penelitian dapat digambarkan seperti Gambar 

2.1 berikut ini : 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. 1 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

3.1 Jenis Penelitian  

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah explanatory 

research. Menurut Sugiyono (2015), penelitian interpretatif adalah jenis penelitian 

yang menjelaskan kedudukan antar variabel yang diteliti dan hubungan antara satu 

variabel dengan variabel lainnya dengan menguji hipotesis yang telah dirumuskan. 

Penelitian ini akan menjelaskan kausalitas atau sejauh mana hubungan kausal 

antara variabel bebas dan variabel terikat yaitu variabel intervensi customer 

orientation, partnership collaboration, dan entrepreneurial orientation terhadap 

marketing performance dan product inovation sebagai variabel intervening.  

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi  

Populasi adalah kumpulan, makhluk, tumbuhan, atau benda-benda yang 

memiliki kualitas khusus untuk diteliti. populasi akan menjadi wilayah untuk 

menyimpulkan hasil penelitian (Mulyatiningsih, 2011: 19). Populasi dalam 

penelitian ini adalah seluruh pelaku UMKM makanan ringan yang ada di 

Kabupaten Pati. 
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3.2.2 Sampel  

Sampel merupakan bagian dari populasi yang memiliki kualitas atau kondisi 

tertentu yang akan diteliti (Riduwan, 2007:56). penentuan jumlah sampel yang 

dikembangkan oleh Roscoe dalam Sugiyono (2015;131)  adalah ukuran contoh 

yang mungkin dalam ulasan adalah antara 30 hingga 500. Dalam penelitian ini ada 

30 item pertanyaan, ukuran sampel minimal yang diperlukan sejumlah 30 x 5 = 150 

sampel. Namun, penelitian ini peneliti akan membagikan sebanyak 160 kuesioner 

untuk meminimalisir adanya kesalahan data  

3.3 Teknik Pengambilan Sampel  

Metodeq pengambilanq sampelq yangq digunakanq dalamq penelitianq iniq 

adalahq non-probabilityq samplingq yaituq teknikq pengambilanq sampelq yangq 

tidakq memberikanq kesempatanq atauq kesempatanq yangq samaq kepadaq 

setiapq unsurq atauq anggotaq populasiq untukq dipilihq menjadiq sampelq 

(Sugiyono,q 2015).q Teknikq non-probabilityq samplingq yangq digunakanq 

dalamq penelitianq iniq adalahq purposiveq samplingq danq snowballq sampling. 

Metodeq pengambilanq sampelq yangq digunakanq dalamq penelitianq iniq 

adalahq non-probabilityq samplingq yaituq teknikq pengambilanq sampelq yangq 

tidakq memberikanq kesempatanq atauq kesempatanq yangq samaq kepadaq 

setiapq unsurq atauq anggotaq populasiq untukq dipilihq menjadiq sampelq 

(Sugiyono,q 2015).q Teknikq non-probabilityq samplingq yangq digunakanq 

dalamq penelitianq iniq adalahq purposiveq samplingq danq snowballq sampling. 
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Kriteriaq yangq digunakanq dalamq sampelq penelitianq adalahq sebagaiq 

berikutq : 

1) Pelakuq UMKMq tergolongq dalamq sektorq industriq olahanq makananq 

ringanq yangq telahq beroperasiq minimalq 3q tahun.q Halq iniq dikarenakanq 

penelitiq inginq mengetahuiq perkembanganq usahaq olahanq makananq dariq 

tahunq keq tahun. 

2) Pelakuq UMKMq pengolahanq makananq yangq seringq melakukanq 

kolaborasiq denganq partnerq .q Halq iniq dikarenakanq penelitiq inginq 

menganalisisq paraq pelakuq usahaq yangq sudahq aktifq melakukanq 

kolaborasiq untukq menunjangq kemajuanq usahanya 

3.4 Sumber Data dan Jenis Data  

3.4.1 Sumber Data  

Tujuan pemeriksaan adalah untuk mendapatkan informasi yang relevan, 

substansial dan bertanggung jawab. Sumber data yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah data primer dan data sekunder..  

1) Data Primer  

(Sugiyono, 2015) menunjukkan bahwa sumber data primer adalah sumber yang 

memberikan informasi secara langsung kepada pengumpul informasi. Jadi sumber 

penelitian yang terkumpul diperoleh langsung dari sumber primer (tidak melalui 

perantara). Dalam penelitian ini, data primer diperoleh dari UMKM makana ringan 

di Kabupaten Pati dengan cara membagikan kuesioner yang berkaitan dengan 

variable-variable penelitian : customer orientation, partnership competitiors, 
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entrepreneurial orientation, product innovation  dan marketing performance 

kepada responden yang sesuai target dan sasaran, kemudian hasil datanya akan di 

rekapitulasi dan di olah oleh peneliti sendiri.  

2) Data Sekunder  

Menurutq Hasanq (2002:58),q dataq sekunderq adalahq dataq yangq 

diperolehq atauq dikumpulkanq olehq individuq yangq melakukanq penelitianq 

dariq sumberq yangq ada.q Digunakanq untukq mendukungq informasiq primerq 

yangq telahq diperoleh,q yaituq informasiq yangq diperolehq dariq bahanq 

pustaka,q literatur,q penelitianq sebelumnyaq danq buku-buku.q Masihq banyakq 

lagi.q Penulisq mendapatkanq dataq sekunderq iniq q dariq jurnal,q buku,q situsq 

internetq sertaq arsipq –q arsipq yangq masihq berhubunganq denganq topikq 

penelitianq khususnyaq UKM.q  

3.4.2 Jenis Dataq  

Jenisq dataq yangq digunakanq dalamq penelitianq iniq adalahq dataq 

kuantitatif.q Dataq kuantitatifq merupakanq dataq atauq informasiq yangq diq 

dapatkanq dalamq bentukq angka.q Dataq iniq dapatq diolahq denganq rumusq 

atauq teknikq statistikq yangq kemudianq hasilnyaq dapatq dianalisisq olehq 

peneliti.q  

3.5 Metode Pengumpulan Dataq  

Sugiyonoq (2017,q 194)q berpendapatq bahwaq metodeq atauq teknikq 

pengumpulanq dataq dapatq dilakukanq melaluiq wawancara,q angket,q 

observasi,q danq gabunganq dariq ketiganya.q Dalamq penelitianq ini,q alatq yangq 
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digunakanq penelitiq untukq memperolehq dataq atauq informasiq langsungq dariq 

respondenq adalahq kuesionerq (kuesioner).q Menurutq Nazir,q angketq atauq 

daftarq pertanyaanq adalahq sekumpulanq pertanyaanq yangq selaluq berkaitanq 

denganq pertanyaanq penelitianq yangq setiapq pertanyaanq merupakanq jawabanq 

yangq pentingq untukq mengujiq suatuq hipotesis.q Daftarq pertanyaannyaq 

sangatq detailq danq lengkap.q Kuesionerq adalahq serangkaianq pertanyaanq 

yangq disiapkanq olehq peneliti,q masing-masingq terkaitq denganq pertanyaanq 

penelitian.q Terakhir,q kuesionerq dikirimq keq respondenq untukq dijawab.q 

Kuesionerq yangq digunakanq dalamq penelitianq iniq adalahq tertutupq danq 

terbuka.q Untukq memudahkanq penelitiq dalamq menyebarkanq kuesioner,q 

Untukq memudahkanq penelitiq dalamq menyebarkanq kuesioner,q dibuatq dalamq 

formatq digitalq menggunakanq googleq form 

3.6 Definisi Operasional dan Pengukuran Variable  

3.6.1 Definisi Operasional  

Definisi operasional dan indikator disajikan dalam bentuk tabel 3.1 di bawah ini : 

Tabel 3. 1 

Definisi operasional dan indikator 

No Variabel Definisi Indikator Pengukuran 

1 Marketing 

performance 

Marketing performance 

merupakan hasil sebuah 

perusahaan secara 

menyeluruh dari aktivitas 

1. Pertumbuhan 

Volume Penjualan  

2. Pertumbuhan 

Pelanggan  

Skala Likert 

1. Sangat Tidak 

Setuju (STS) 

2. Tidakn Setuju  
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pemasaran produk di 

pasar.  

 

3. Pertumbuhan 

Laba  

4.Perluasan 

jangkauan 

pemasaran 

 

(Sayekti & Soliha, 

2016 ; Hidayah & 

Purnadi, 2017) 

(TS) 

3. Netral ( N) 

4. Setuju ( S) 

5.Sangat Setuju 

(SS) 

 

 

2 Product 

Innovation  

Product innovation 

adalah kemampuan 

perusahaan dalam 

menciptakan produk dan 

varian baru yang dapat 

memenuhi kebutuhan dan 

keinginan pelanggan. 

1. Kemampuan 

menciptakan 

produk baru  

2. Kemampuan 

menciptakan varian 

baru 

3. Kemampuan 

menciptakan menu 

baru 

4. Kemampuan 

meniru produk 

pesaing 

Skala Likert 

1. Sangat Tidak 

Setuju (STS) 

2. Tidakn Setuju  

(TS) 

3. Netral ( N) 

4. Setuju ( S) 

5.Sangat Setuju 

(SS) 
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5.kemampuan 

memperluas 

produk. 

 

(Syukron, M. Z., 

2016; Umar, 2020). 

3 Customer 

orientation 

Customer orientation 

merupakan 

kecenderungan 

perusahaan dalam 

memenuhi kebutuhan, 

keinginan pelanggan dan 

bagaimana perusahaan 

dapat membentuk 

persepsi pelanggan atas 

produk yang ditawarkan 

agar tercipta kepuasan 

pelanggan 

 

1. Memahami 

keinginan dan 

selera pelanggan  

2. Memahami 

keluhan pelanggan  

3. Memahami nilai 

yang diharapakan 

pelanggan  

4. Memahami 

kepuasan 

pelanggan  

 

(Widiarto, 2013 ; 

Azizah & 

Maftukhah, 2017). 

Skala Likert 

1. Sangat Tidak 

Setuju (STS) 

2. Tidakn Setuju  

(TS) 

3. Netral ( N) 

4. Setuju ( S) 

5.Sangat Setuju 

(SS) 
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4 Partnership 

collaboration 

 

Partnership Collaboration 

adalah kerjasama yang 

dilakukan oleh beberapa 

perusahaan dalam hal 

berbagi informasi pasar, 

penyelesaian berbagai 

masalah, harga, manfaat 

kerjaama, dan konsinyasi.  

1.Berbagi 

informasi dengan 

partner 

2. Mendiskusikan 

masalah yang 

terjadi di pasar 

dengan partner 

3. Mendiskusikan 

harga penjualan 

dengan partner 

4. Memahami 

bekerjasama 

dengan partner itu 

bermanfaat. 

5.Berbagi tempat 

penitipan produk 

untuk di pasarkan. 

Buwana ( 2018) 

 

Skala Likert 

1. Sangat Tidak 

Setuju (STS) 

2. Tidakn Setuju  

(TS) 

3. Netral ( N) 

4. Setuju ( S) 

5.Sangat Setuju 

(SS) 

 

 

5 Entrepreneurial 

orientation 

Entrepreneurial 

orientation merupakan 

kecenderungan 

perusahaan untuk 

1.Keinovasian. 

2. Proaktif 

berkompetisi  

Skala Likert 

1. Sangat Tidak 

Setuju (STS) 

2. Tidakn Setuju  
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menemukan sesuatu yang 

baru, proaktif 

berkompetisi, dan 

keberanian mengambil 

resiko dalam mendirikan 

dan mengembangkan 

peluang bisnis.  

3. Keberanian 

menganbil resiko. 

4. Kemandirian. 

 

Aji (2014)  

(TS) 

3. Netral ( N) 

4. Setuju ( S) 

5.Sangat Setuju 

(SS) 

3.6.2 Pengukuran Variable (Instrumen Penelitian)  

Pengukuranq Variabelq merupakanq instrumenq untukq mengukurq 

variabelq penelitian.informasiq kuantitatifq akanq dihasilkanq denganq 

memanfaatkanq alatq ukurq tersebutq dalamq pengukuran.q Dataq kuantitatifq 

dihasilkanq dalamq pengukuranq denganq menggunakanq alatq ukurq tersebut.q 

Dalamq penelitianq iniq variabelq yangq digunakanq adalahq orientasiq 

pelanggan,q bekerjasama,q danq entrepreneurialq orientationq sebagaiq variabelq 

bebas.q Sedangkanq marketingq performanceq sebagaiq variabelq dependen,q 

danq inovasiq produkq sebagaiq variableq intervening.q  

Kuesionerq iniq menggunakanq skalaq likertq sebagaiq pengukuranq 

variabel.q Skalaq Likertq digunakanq untukq mengukurq pandangan,q asumsi,q 

danq persepsiq tentangq fenomenaq sosialq (Sugiyono,q 2015).q Variabelq yangq 

diukurq diubahq menjadiq indikatorq variabelq penelitian.q Indikatorq variabelq 

kemudianq digunakanq untukq merumuskanq item-itemq instrumentalq yangq 

dapatq berbentukq pernyataanq atauq pertanyaanq (Sugiyono,q 2015).q Instrumenq 

tesq menggunakanq skalaq likert.q Menurutq Sreejesh,q Mohapatra,q Anusreeq 
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(2014:137),q slakeq likertq terdiriq dariq serangkaianq pernyataanq dimanaq 

respondenq memberikanq jawabanq denganq derajatq setujuq atauq tidakq setuju.q 

Instrumenq pemeriksaanq menggunakanq skalaq Likert,q respondenq tidakq 

diperkenankanq memberikanq jawabanq danq memberikanq pandangannyaq 

sendiriq namunq padaq dasarnyaq menempatkanq agendaq ()q padaq kolomq 

jawabanq yangq palingq sesuaiq denganq keadaanq yangq dialaminya.q Untukq 

keperluanq analisisq kuantitatif,q makaq setiapq pertanyaanq akanq disediakanq 

limaq pilihanq jawabanq denganq skorq dariq skalaq likertq yangq dapatq dilihatq 

padaq tabelq 3.2q diq bawahq ini : 

Tabel 3. 2 

Skala Likert 

Jawaban Responden Skor 

Sangat Setuju ( SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju ( TS) 2 

Sangat Tidak Setuju ( STS ) 1 

Sumber : Sugiyono,( 2015) 

 

3.7 Teknik Analisis 

Analisisq dataq adalahq prosesq mencariq danq menyusunq informasiq yangq 

diperolehq dariq respondenq dariq penyebaranq kuesionerq atauq hasilq 

kuesioner.q Dataq yangq terkumpulq kemudianq diolahq danq dianalisis.q Tujuanq 

dariq prosesq analisisq dataq ituq sendiriq adalahq untukq mereduksiq dataq 

menjadiq bentukq dataq yangq dapatq dipahamiq danq dimengerti.q Pengelolaanq 



 
 

48 
 

dataq yangq digunakanq dalamq penelitianq iniq menggunakanq metodeq partialq 

leastq squareq (PLS).q PLSq adalahq modelq persamaanq strukturalq persamaanq 

(SEM)q denganq metodeq berbasisq variansq atauq modelq persamaanq strukturalq 

berbasisq komponen. 

Tujuanq penggunaanq PLS-SEMq adalahq untukq mengembangkanq atauq 

membangunq teoriq (memprediksiq arah).q PLSq digunakanq untukq 

menjelaskanq apakahq adaq hubunganq (prediksi)q antaraq variabel-variabelq 

latenq dalamq penelitian,q Variabelq latenq merupakanq linearq agregatq dariq 

indikatorq variabelnya.q PLSq merupakanq pendekatanq denganq distributionq 

freeq atauq tidakq mengasumsikanq dataq tertentu.q PLSq tidakq mensyaratkanq 

ukuranq sampelq yangq digunakanq dalamq penelitian.q PLSq merupakanq grupq 

nonparametrikq karenaq pemodelanq dalamq PLSq tidakq memerlukanq dataq 

denganq distribusiq normal.q Analisisq SmartPLSq terdiriq dariq duaq modelq 

pengukuranq (outerq model)q danq modelq strukturq (structureq model)q atauq 

innerq model. 

3.7.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Menurutq (Colemanq &q Fuoss,q 1955),q analisisq deskriptifq adalahq 

analisisq yangq menggunakanq pengujianq hipotesisq deskriptif.q Analisisq 

deskriptifq iniq menggunakanq satuq atauq lebihq variabelq tetapiq bersifatq 

independen,q jadiq analisisq statistikq deskriptifq bukanq merupakanq bentukq 

perbandinganq atauq hubungan.q Menurutq Hasanq padaq tahunq 2001q 

menjelaskanq bahwaq analisisq statistikq deskriptifq adalahq bagianq dariq 

statistikaq yangq mempelajariq pengumpulanq danq penyajianq dataq agarq 
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diperolehq dataq yangq mudahq dipahami.q Statistikq deskriptifq adalahq hal-halq 

yangq menggambarkanq atauq dapatq dikatakanq memberikanq informasiq 

tentangq dataq atauq situasi.q  

3.7.2 Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

Modelq Pengukuranq atauq outerq modelq merupakanq ujiq yangq 

dilakukanq gunaq menunjukkanq bagaimanaq setiapq indikatorq berhubunganq 

denganq variabelq latenq lainnyaq danq digunakanq untukq dijadikanq alatq untukq 

mengujiq validq atauq tidaknyaq suatuq dataq (Ghozaliq &q Latan,q 2015)q 

.Evaluasiq modelq pengukuranq denganq menggunakanq MTMMq (q Multiq trait-

q Multiq Method)q denganq mengujiq validityq convergentq danq discriminant. 

1. Convergent Validity 

Convergentq Validityq merupakanq modelq pengukuranq indikatorq yangq 

dinilaiq berdasarkanq korelasiq antaraq komponenq skorq denganq skorq 

konstruk,q halq iniq dapatq dilihatq dariq standardizedq loadingq factorq yangq 

dapatq menggambarkanq besarnyaq korelasiq antaraq masing-masingq indikatorq 

denganq konstruk.q Ukuranq responsq individuq tinggiq jikaq korelasinyaq >0,7.q 

Namunq padaq penelitianq perkembangan,q jikaq nilaiq skalaq refleksq 0,5q –q 

0,6q dikatakanq dapatq diterimaq (Ghozaliq &q Latan,q 2015). 

2. Discriminant Validity 

Discriminantq Validityq adalahq modelq pengukuranq denganq indikatorq 

refleksifq yangq dievaluasiq berdasarkanq cross-loadingq denganq konstruk.q 

Jikaq strukturq berkorelasiq denganq ukuranq metrikq lebihq tinggiq daripadaq 

ukuranq strukturalq lainnya,q iniq menunjukkanq bahwaq strukturq yangq 
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mendasarinyaq memprediksiq metrikq diq blokq ituq lebihq baikq daripadaq blokq 

lainnya. 

3. Reliability 

Pengukuranq modelq jugaq dilakukanq untukq mengujiq keandalanq 

konstruksi.q Ujiq reliabilitasq dilakukanq untukq menunjukkanq konsistensi,q 

akurasiq danq presisiq instrumenq dalamq mengukurq struktur.q Dalamq PLS-

SEM,q reliabilitasq konstrukq diukurq menggunakanq metrikq refleksifq yangq 

dapatq dilakukanq denganq duaq caraq yaituq reliabilitasq komposit.q Konstrukq 

dinyatakanq reliableq jikaq nilaiq Compositeq Reliabilityq diq atasq 0,70q 

(Ghozaliq &q Latan,q 2015). 

3.7.3 Uji Model Struktural (Inner Model) 

Innerq modelq merupakanq modelq yangq menunjukkanq hubunganq atauq 

kekuatanq estimasiq antarq variabelq latenq atauq konstrukq halq iniq didasarkanq 

padaq substantiveq theoryq : 

1. R-Square 

R-Squareq pertamaq kaliq digunakanq untukq mengevaluasiq modelq 

struktural,q mengevaluasiq kekuatanq prediksiq dariq setiapq variabelq latenq 

endogenq sebagaiq modelq struktural.q Pengujianq dilakukanq denganq melihatq 

nilaiq R-squaredq yangq merupakanq ujiq kecocokanq modelq yangq baik.q 

Variasiq nilaiq R-Squareq digunakanq sebagaiq alatq untukq menginterpretasikanq 

beberapaq variabelq latenq eksogenq sebagaiq variabelq latenq endogenq 

berpengaruhq besarq atauq tidak.q Jikaq nilaiq R-Squareq adalahq 0,75q makaq 
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nilaiq tersebutq dikatakanq kuat,q jikaq 0,5q nilaiq tersebutq dikatakanq moderate,q 

danq 0,25q nilaiq tersebutq dikatakanq lemahq (Ghozaliq &q Latan,q 2015). 

2. F-Square 

Ujiq F-Squareq dilakukanq gunaq mengetahuiq pengaruhq variabelq 

dependenq q terhadapq variabelq independen,q apakahq pengaruhq suatuq 

variabelq tergolongq nilaiq mempunyaiq pengaruhq lemah,q mediumq danq kuatq 

F-Squarenyaq lebihq besarq atauq samaq denganq q 0,02q q lebihq kecilq dariq 

0,15q makaq termasukq kedalamq pengaruhq rendahq atauq smallq effect.q danq 

bilaq nilaiq F-Squarenyaq lebihq besarq atauq samaq denganq q 0,15q danq lebihq 

kecilq dariq 0,35q makaq termasukq kedalamq pengaruhq sedangq atauq mediumq 

effect.q Jikaq F-Squarenyaq lebihq besarq atauq samaq denganq 0,35makaq 

termasukq kedalamq pengaruhq tinggiq atauq largeq effectq (Cohen,q 2013)fa. 

3. Ujiq Hipotesisq  

Setelahq berbagaiq evaluasiq antaraq modelq eksternalq danq internal,q langkahq 

selanjutnyaq adalahq mengujiq hipotesis.q Ujiq hipotesisq digunakanq untukq 

memperjelasq arahq hubunganq antaraq variabelq endogenq danq eksogen.q 

Prosedurq bootstrapq harusq dilakukanq saatq mengevaluasiq signifikansiq 

pengaruhq antarq variabel.q Bootstrapq menggunakanq seluruhq sampelq asliq 

untukq resampling.q Metodeq explanatoryq researchq merupakanq pendekatanq 

metodeq yangq menggunakanq metodeq partialq leastq squareq karenaq metodeq 

tersebutq memilikiq ujiq hipotesisq danq metodeq pengujianq hipotesisq dapatq 

dilihatq dariq nilaiq statistikq tq danq nilaiq probabilitas.q Untukq mengujiq 

hipotesisq denganq statistik,q nilaiq t-statistikq yangq digunakanq untukq alphaq 
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5%q adalahq 1,96q (Abdillah,q 2020).q Olehq karenaq itu,q kriteriaq untukq 

menerimaq atauq menolakq suatuq hipotesisq adalahq menerimaq Haq danq 

menolakq H0q bilaq t-statistikq >q 1,96.q Untukq melewatiq atauq menerimaq 

hipotesisq denganq probabilitas,q terimaq Haq jikaq nilaiq q q q q q q q q q q q q 

q p-valueq q <0,05.  
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BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 

Pada Bab IV merupakan pemaparan hasil analisis penelitian “Peran customer 

orientation, partnership collaboration dan entrepreneurial orientation terhadap 

marketing performance melalui product innovation capability”. Metode 

pengumpulan data penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 

mereka yang menanggapi penelitian yaitu pelaku UMKM Olahan Makanan Ringan 

di Kabupaten Pati. Peneliti telah menyebarkan sebanyak 170 kuesioner kepada 

responden, dimana kuesioner yang layak dianalisis sesuai dengan kriteria yang 

ditentukan adalah 160 kuesioner. 

4.1 Karakteristik Responden  

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelaku UMKM olahan makanan 

Ringan di Kabupaten Pati yang aktif dalam melakukan kolaborasi. Penyebaran 

kuesioner dilaksanakan secara langsung dan tidak langsung yaitu dengan 

menggunakan media form online (Google Form) dan sebagian menyebarkan 

kuesioner secara langsung kepada para pelaku UMKM olahan makanan Ringan di 

Kabupaten Pati. Karakteristik responden didapatkan berdasarkan jawaban 

kuesioner yang telah disebarkan kepada responden yang menjadi objek penelitian 

dan membahas mengenai uraian deskripsi identitas responden. Identitas responden 

dalam penelitian ini dapat diketahui dalam beberapa aspek : jenis kelamin, usia, 

pendidikan, lama mendirikan usaha, jumlah karyawan dan omset perbulan. 



 
 

54 
 

4.1.1 Jenis Kelamin Responden  

Berdasarkan identifikasi jawaban dari 160 responden, maka dilakukan pembedaan 

terhadap jenis kelamin yang ditampilkan dalam tabel berikut ini: 

Tabel 4. 1 

Jenis Kelamin Responden 

      Keterangan Jumlah  Persentase 

 Laki-Laki 38 23,8% 

Perempuan 122 76,2% 

Total 160 100% 

Sumber: Data Primer yang Diolah,2023 

Dari Tabel 4.1 dapat disimpulkan bahwa sebagian besar dari penelitian ini 

adalah perempuan 122 (76,2%) responden dan laki-laki sejumlah 38 (28,8%) 

responden. Hal ini menunjukkan bahwa jenis kelamin pelaku UKMM Olahan 

Makanan Ringan di Kabupaten Pati yang aktif malakukan kolaborasi untuk berbagi 

pengetahuan dengan pesaing didominasi oleh perempuan. 

4.1.2 Usia Responden  

Berdasarkan identifikasi jawaban dari 160 responden, maka karakteristik responden 

berdasarkan usia terbagi menjadi 4 kategori yang dapat dilihat pada tabel berikut 

ini : 
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Tabel 4. 2 

Usia Responden 

         Keterangan          Jumlah Presentase 

 17-30 Tahun           69 43.1% 

30-40 Tahun           52 32.5% 

40-50 Tahun           36 22.5% 

Lebih dari 50         3 1.9% 

     Total         160 100% 

Sumber: Data Primer yang Diolah,2023 

Dari Tabel 4.2 dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden dalam 

penelitian ini berusia antara 17 sampai 30 tahun, dengan total 69 (43,1%) 

responden. Kemudian kategori usia 30-40 sejumlah 52 (32,5%) responden, kategori 

usia 40-50 tahun sejumlah 36 (22,5%) responden dan kategori usia lebih dari 50 

tahun sejumlah 3 (1,9%) responden. Hal ini menunjukkan bahwa pelaku UMKM 

olahan makanan ringan di Kabupaten Pati yang aktif malakukan kolaborasi untuk 

berbagi pengetahuan dengan pesaing pada penelitian ini di dominasi oleh pelaku 

usaha dalam kategori rentang usia 17-30 tahun. 

4.1.3 Pendidikan Responden  

Berdasarkan identifikasi jawaban dari 160 responden, maka karakteristik responden 

berdasarkan pendidikan terakhir terbagi menjadi 7 kategori yang dapat dilihat pada 

tabel berikut ini 
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Tabel 4. 3 

Pendidikan Responden 

Keterangan Jumlah Presentase 

 SD/Sederajat 12 7,5% 

SLTP/Sederajat 25 15,6% 

SLTA/Sederajat 65 40,6% 

Diploma 14 8,8% 

Sarjana (S1) 43 26,9% 

Magster ( S2) 

Doctor (S3)                      

1 

0 

0,6% 

0 

   Total 160 100% 

Sumber: Data Primer yang Diolah,2023 

Dari Tabel 4.3 dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden dalam 

penelitian ini memiliki tingkat pendidikan terakhir SD/sederajat 12 (7,5%) 

responden, sedangkan pada kategori pendidikan terakhir SLTP/Sederajat sebanyak 

25 (15,6%) responden, pada kategori SLTA/sederajat sebanyak 65 (40,6%) 

responden, sedangkan  Diploma sebanyak 14 (8,8%) responden, kategori Sarjana 

(S1) sebanyak 43 (26,9%) responden,   kategori Magster ( S2)  sebanyak 1 (0.6%) 

dan Doctor (S3) sebanyak 0 responden . Hal ini menunjukkan bahwa pelaku 

UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati yang aktif malakukan kolaborasi 

untuk berbagi pengetahuan dengan pesaing pada penelitian ini didominasi pada 

kategori pendidikan terakhir SLTA. 

4.1.4 Lama Usaha Responden  

Berdasarkan identifikasi jawaban dari 160 responden, maka karakteristik responden 

berdasarkan lama mendirikan usaha terbagi menjadi 3 kategori yang dapat dilihat 

pada tabel berikut ini : 
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Tabel 4. 4 

Lama Usaha Responden 

Keterangan Jumlah Presentase 

 3-6 Tahun 117 73,1% 

7-10 Tahun 35 21,9% 

Lebih Dari 10 

Tahun 

8 5,0% 

       Total 160 100% 

Sumber: Data Primer yang Diolah,2023 

 Dari Tabel 4.4 dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden penelitian ini 

memulai usaha selama 3-6 tahun sebanyak 117 (73,1%) responden. Sedangkan 

kategori lama mendirikan usaha 7 – 10 tahun sejumlah 35 (21,9%) responden dan 

sisanya lebih dari 10 tahun sejumlah 8 (5,0%) responden. Hal ini menunjukkan 

bahwa pelaku UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati yang aktif 

malakukan kolaborasi untuk berbagi pengetahuan dengan pesaing pada penelitian 

ini di dominasi oleh mereka yang telah mendirikan usahanya selama 3 – 6 tahun.. 

4.1.5 Jumlah Karyawan Responden  

Berdasarkan identifikasi jawaban dari 160 responden, maka karakteristik responden 

berdasarkan jumlah karyawan dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
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Tabel 4. 5 

Jumlah Karyawan Responden 

Keterangan Jumlah  Presentase 

           0 19 11,9% 

          1 13 8,1% 

          2 14 8,8% 

          3 24 15,0% 

         4 33 20,6% 

         5 29 18,1% 

         6 14 8,8% 

         7 8 5,0% 

         8 6 3,8% 

      Total 160 100% 

Sumber: Data Primer yang Diolah,2023 

 Berdasarkan Tabel 4.5 dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden 

dalam penelitian ini memiliki jumlah karyawan 0 sejumlah 19 (11,9%) responden. 

Sedangkan jumlah karyawan 1 sejumlah 13 (8,1%) responden. Jumlah karyawan 2 

sejumlah 14 (8,8%). Jumlah karyawan 3 sejumlah 24 (15,0%), jumlah karyawan 4 

sejumlah 33 (20,6%). Jumlah karyawan 5 sejumlah 29 (18,1%). Jumlah karyawan 

6 sejumlah 14 (8,8%). Jumlah karyawan 7 sejumlah 8 (5,0%) dan sisanya jumlah 

karyawan 8 sejumlah 6 (3,8%) responden. Hal ini menunjukkan bahwa pelaku 

UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati yang aktif malakukan kolaborasi 

untuk berbagi pengetahuan dengan pesaing pada penelitian ini di dominasi oleh 

mereka yang memiliki jumlah karyawan 4. 

4.1.6 Omset Perbulan Responden  

Berdasarkan identifikasi jawaban dari 160 responden, maka karakteristik responden 

berdasarkan omset perbulan dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
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Tabel 4. 6 

Omset Perbulan  Responden 

Keterangan Jumlah Presentase 

 2000000 1 .6 

2500000 1 .6 

3000000 9 5.6 

4000000 2 1.3 

4500000 1 .6 

5000000 14 8.8 

6000000 2 1.3 

7000000 7 4.4 

8000000 10 6.3 

9000000 3 1.9 

10000000 15 9.4 

11000000 2 1.3 

12000000 5 3.1 

13000000 1 .6 

15000000 11 6.9 

20000000 19 11.9 

25000000 11 6.9 

26000000 1 .6 

30000000 13 8.1 

35000000 6 3.8 

40000000 8 5.0 

45000000 4 2.5 

50000000 10 6.3 

55000000 2 1.3 

70000000 1 .6 

80000000 1 .6 

Total 160 100.0 

Sumber: Data Primer yang Diolah,2023 

 Berdasarkan Tabel 4.6 dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden 

dalam penelitian ini memiliki omset perbulan 2000000 sejumlah 1 (0,6%) 

responden. Omset perbulan 2500000 sejumlah 1 (0,6%) responden. Omset perbulan 

3000000 sejumlah 9 (5,6%). Omset perbulan 4000000 sejumlah 2 (1,3%). Omset 
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perbulan 4500000 sejumlah 1 (0,6%). Omset perbulan 5000000 sejumlah 14 

(8,8%). Omset perbulan 6000000 sejumlah 2(1,3%). Omset perbulan 7000000 

sejumlah 7 (4,4%). Omset perbulan 8000000 sejumlah 10 (6,3%). Omset perbulan 

9000000 sejumlah 3 (1,9%). Omset perbulan 10000000 sejumlah 15 (9,4%).. omset 

perbulan 11000000 sejumlah 2(1,3%). Omset perbulan 12000000 sejumlah 5 

(3,1%). Omset perbulan 13000000 sejumlah 1 (0,6%). Omset perbulan 15000000 

sejumlah 11 (6,9%). Omset perbulan 20000000 srjumlah 19 (11,9%). Omset 

perbulan 25000000 sejumlah 11 (6,9%). Omset perbulan 26000000 sejumlah 1 

(0,6%). Omset perbulan 30000000 sejumlah 13 (8,1%). Omset perbulan 35000000 

sejumlah 6 (3,5%). Omset perbulan 40000000 sejumlah 8 (5,0%). Omset perbulan 

45000000 sejumlah 4 (2,5%). Omset perbulan 50000000 sejumlah 10 (6,3%). 

Omset perbulan 55000000 sejumlah 2 (1.3%). Omset perblan 70000000 sejumlah 

1 (0,6%). Sedangkan sisanya omset perbulan 80000000 sejumlah 1 (0,6%) 

responden.. Hal ini menunjukkan bahwa pelaku UMKM olahan makanan ringan di 

Kabupaten Pati yang aktif malakukan kolaborasi untuk berbagi pengetahuan 

dengan pesaing pada penelitian ini di dominasi oleh mereka yang memiliki omset 

perbulan 20.000.000. 

4.2.Deskripsi Variabel Penelitian 

Deskripsi Variabel Penelitian digunakan sebagai alat untuk meninjau dan 

mengetahui gambaran deskriptif jawaban atas pertanyaan yang diajukan pada 

responden. Teknik yang digunakan merupakan teknik skoring dengan 

menggolongkan skor jawaban responden dengan menggunakan angka indeks, 

dimana skor maksimal 5 dan minimal 1. Hal ini digunakan untuk dapat mengetahui 
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presepsi umum dari responden mengenai variabel yang diteliti. Perhitungan angka 

indeks dilakukan dengan menggunakan rumus sebagai berikut : 

Nilai Indeks=(%F1 x 1) + (%F2x 2) + (%F3x3 ) + (%F4x4) + (%F5x5)/5 x 100 

Keterangan :  

F1 adalah frekuensi responden yang menjawab 1 

F2 adalah frekuensi responden yang menjawab 2 

F3 adalah frekuensi responden yang menjawab 3 

F4 adalah frekuensi responden yang menjawab 4 

F5 adalah frekuensi responden yang menjawab 5 

Total indeks adalah 100 dengan menggunakan metode tiga kotak (Three 

Method) dengan membagi jawaban kedalam tiga kategori. Jawaban responden 

memiliki nilai 1-5, sehingga persepsi yang dihasilkan sebagai berikut: 

Terendah : (%Fx1)/5 = (100x1)/5 = 20 

Tertinggi : (%Fx5)/5 = (100x5)/5 = 100 

Rentang : 20-100 = 80 

Panjang Kelas Interval : 80 : 3 = 26,7 

Maka angka indeks yang dihasilkan dari perhitungan diatas akan dimulai dari 

angka 20 sampai dengan 100 dengan angka rentang sebesar 26,7. Dengan panjang 

kelas interval adalah 100 dibagi 3 bagian sehingga menghasilkan rentang masing - 

masing sebesar 26,7 yang digunakan sebagai interpretasi nilai persepsi sebagai 

berikut : 

Kategori : Rendah = 20-46,6 

Sedang = 46,7- 73,3 
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Tinggi = 73.4-100 

4.2.1.Variable Customer Orientation 

Jawaban responden terhadap setiap pernyataan variabel orientasi pelanggan adalah 

sebagai berikut: 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden terhadap Customer Orientation 

Item 
STS (1) TS (2) N (3) S (4) SS (5) Rata -

Rata f (%) f (%) f (%) f (%) f (%) 

CO1 10 6,3 8 5,0 16 10,0 35 21,9 91 56,9 83,68 

CO2 6 3,6 12 7,5 8 5,0 29 18,1 105 65,6 86,84 

CO3 3 1,9 10 6,3 7 4,4 41 25,6 99 61,9 87,92 

CO4 0 0 17 10,6 6 3,8 34 21,3 103 64,4 87,96 

Rata – Rata Keseluruhan 86,60 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2023 

Berdasarkan Tabel 4.7 dapat diketahui bahwa rata-rata skor jawaban 

responden pada variabel customer orientation menunjukkan nilai sebesar 86,60  

atau dalam kategori tinggi (73.4-100). Hal tersebut menunjukkan bahwa pelaku 

UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati telah memiliki pemahaman yang 

sangat baik terhadap setiap kebutuhan dan preferensi pelanggan, selalu menerima 

kritik dan saran dari pelanggan, berkomitmen kuat serta mengedepankan kepuasan 

para pelanggan dalam menciptakan produk.  

Hasil penelitian menunjukkan nilai rata-rata yang paling tinggi sebesar 

87,96  pada indikator “memahami kepuasan pelanggan” dengan pernyataan 

“UMKM kami memahami bahwa membuat  kepuasan pelanggan adalah penting”. 

Hal ini membuktikan bahwa pelaku UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten 
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Pati memiliki pemahaman yang berkaitan tentang kepuasan pelanggan. Sedangkan 

nilai rata-rata terendah sebesar dengan nilai rata-rata 83,68 namun masih masuk ke 

kategori tinggi, menempati pada indikator “Memahami kebutuhan dan keinginan 

para pelanggan” dalam pernyataan “UMKM kami senantiasa fokus pada kebutuhan 

dan keinginan para pelanggan”. Hal tersebut membuktikan bahwa pelaku UMKM 

olahan makanan ringan di Kabupaten Pati masih dapat mengoptimalkan kebutuhan 

dan keinginan para pelanggan. 

4.2.2.Variable Partnership collaboration 

Jawaban responden terhadap setiap pernyataan Partnership collaboration adalah 

sebagai berikut : 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden terhadap Partnership collaboration 

Item 
STS (1) TS (2) N (3) S (4) SS (5) Rata -

Rata f (%) f (%) f (%) f (%) f (%) 

PC1 
14 8,8 7 4,4 16 10,0 43 26,9 

88

0 
50,0 81,04 

PC2 2 1,3 7 4,4 16 10,0 38 23,8 97 60,6 87,66 

PC3 2 1,3 8 5,0 20 12,5 36 22,5 94 58,8 86,56 

PC4 2 1,3 6 3,8 25 15,6 49 30,6 78 48,8 85,18 

PC5 2 1,3 6 3,8 24 15,0 39 24,4 89 55,6 86,66 

Rata – Rata Keseluruhan 85,42 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2023 

Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa rata-rata skor jawaban 

responden pada variabel Partnership collaboration menunjukkan nilai sebesar 

85,42 atau dalam kategori sangat tinggi (73.4-100). Hal tersebut menunjukkan 

bahwa pelaku UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati telah memiliki 

pemahaman yang sangat baik terhadap berbagi informasi dengan partner, selalu 
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mendiskusikan masalah pemasaran dengan partner, selalu diskusikan harga jual 

dengan partner, Memahami bahwa bekerjasama dengan partner itu bermanfaat, 

berbagi tempat penitipan produk untuk di pasarkan.  

Hasil penelitian menunjukkan nilai rata-rata yang paling tinggi sebesar 

87,66 pada indikator “ Berdiskusikan masalah yang terjadi di pasar dengan partner 

“dalam pernyataan “UMKM kami selalu mendiskusikan masalah yang terjadi di 

pasar dengan partner”. Hal ini membuktikan bahwa pelaku UMKM olahan 

makanan ringan di Kabupaten Pati memiliki pemahaman bahwa dengan melakukan 

kollaborasi pelaku UMKM bisa berdiskusi tentang masalah yang terjadi di pasar. 

Sedangkan nilai rata-rata terendah sebesar dengan nilai rata-rata 81,04 namun 

masih masuk ke kategori tinggi, menempati pada indikator “berbagi informasi 

dengan partner” dalam pernyataan “UMKM kami selalu berbagi informasi dengan 

partner”. Hal tersebut membuktikan bahwa pelaku UMKM olahan makanan ringan 

di Kabupaten Pati masih kurang berbagi informasi dengan partner karena mereka 

berfikir bahwa berbagi informasi akan membuat kinerja pemasaran mereka 

menurun. 

4.2.3.Variable Entrepreneurial Orientation 

Jawaban responden terhadap setiap pernyataan variabel Entrepreneurial 

Orientation adalah sebagai berikut : 
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Tabel 4. 9 

Tanggapan Responden terhadap Entrepreneurial Orientation 

Item 
STS (1) TS (2) N (3) S (4) SS (5) Rata -

Rata f (%) f (%) f (%) f (%) f (%) 

EO1 9 5,6 14 8,8 10 6,3 38 23,8 89 55,6 83,06 

EO2 9 5,6 7 4,4 14 8,8 45 28,1 85 53,1 83,74 

EO3 9 5,6 9 5,6 16 10,0 44 27,5 82 51,2 82,56 

EO4 4 2,5 9 5,6 8 5,0 40 25,0 99 61,9 88,26 

Rata – Rata Keseluruhan 84,40 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2023 

Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa rata-rata skor jawaban 

responden pada variabel Entrepreneurial Orientation menunjukkan nilai sebesar 

84,40 atau dalam kategori tinggi (73.4-100). Hal tersebut menunjukkan bahwa 

pelaku UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati telah memiliki 

pemahaman yang sangat baik dalam menemukan suatu produk yang baru, selalu 

berusaha menjadi yang pertama dalam memperkenalkan suatu produk baru, berani 

mengambil resiko atas keputusan yang diambil, memiliki kemandirian yang tinggi 

dalam menjalankan usaha.  

Hasil penelitian menunjukkan nilai rata-rata yang paling tinggi sebesar 88,26 

pada indikator “memiliki kemandirian yang tinggi dalam menjalankan usaha” 

dengan pernyataan “Sebagai pimpinan UMKM saya memiliki kemandirian yang 

tinggi dalam menjalankan usaha”. Hal ini membuktikan bahwa pelaku UKM olahan 

makanan ringan di Kabupaten Pati memiliki pemahaman bahwa pelaku UMKM 

harus memiliki kemandirian yang tinggi dalam menjalankan usaha. Sedangkan nilai 

rata-rata terendah sebesar dengan nilai rata-rata 82,56 namun masih masuk ke 

kategori tinggi, menempati pada indikator “berani mengambil resiko atas keputusan 
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yang diambil” dalam pernyataan “UMKM kami berani mengambil resiko atas 

keputusan yang diambil”. Hal tersebut membuktikan bahwa pelaku UMKM olahan 

makanan ringan di Kabupaten Pati belum berani dalam mengambil resiko atas 

keputusan yang diambil. 

4.2.4.Variable Product Innovation  

Jawaban responden terhadap setiap pernyataan variabel product innovation 

capability adalah sebagai berikut:  

Tabel 4. 10 

Tanggapan Responden terhadap Product Innovation  

Item 
STS (1) TS (2) N (3) S (4) SS (5) Rata -

Rata f (%) f (%) f (%) f (%) f (%) 

PI1 13 8,1 8 5,0 8 5,0 46 28,7 85 53,1 82,68 

PI2 2 1,3 8 5,0 16 10,0 43 26,9 91 56,9 86,68 

PI3 1 0,6 5 3,1 22 13,8 38 23,8 94 58,8 87,48 

PI4 6 3,8 14 8,8 5 3,1 45 28,1 90 56,3 84,92 

PI5 2 1,3 10 6,3 13 8,1 47 29,4 88 55,0 86,16 

Rata – Rata Keseluruhan 85,58 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2023 

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa rata-rata skor jawaban 

responden pada variabel product innovation menunjukkan nilai sebesar 85,58 atau 

dalam kategori sangat tinggi (73.4-100). Hal tersebut menunjukkan bahwa pelaku 

UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati cenderung memiliki daya 

kreatifitas yang sangat baik dalam menciptakan produk baru yang berkualitas, 

kemampuan tinggi dalam menciptakan varian produk baru, kemampuan tinggi 
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dalam menciptakan menu baru, kemampuan tinggi dalam meniru produk pesaing, 

kemampuan tinggi dalam meningkatksn kualitas produk.  

Hasil penelitian menunjukkan nilai rata-rata yang paling tinggi sebesar 

87,48 pada indikator “kemampuan tinggi dalam menciptakan menu baru” dengan 

pernyataan “UMKM kami mempunyai kemampuan tinggi dalam menciptakan 

menu baru”. Hal tersebut membuktikan bahwa pelaku UMKM olahan makanan 

ringan di Kabupaten Pati mempunyai kemampuan yang baik dalam menciptakan 

menu baru. Sedangkan nilai rata-rata terendah dari skor jawaban responden sebesar 

82,68 namun masih masuk ke kategori tinggi, menempati pada indikator 

“kemampuan tinggi dalam menciptakan produk baru” dengan pernyataan “UMKM 

kami mempunyai kemampuan tinggi dalam menciptakan produk baru”. Hal 

tersebut membuktikan bahwa pelaku UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten 

Pati masih belum memaksimalkan kemampuan yang dimiliki untuk menciptakan 

produk baru dengan varian yang berbeda dan lebih menarik.  

4.2.5.Variable Marketing Performance  

Jawaban responden terhadap setiap pernyataan variabel marketing performance 

adalah sebagai berikut 

Tabel 4. 11 

Tanggapan Responden terhadap Marketing Performance 

Item 
STS (1) TS (2) N (3) S (4) SS (5) Rata -

Rata f (%) f (%) f (%) f (%) f (%) 

MP1 2 1,3 6 3,8 23 14,4 48 30,0 81 50,6 85,02 

MP2 0 0 13 8,1 23 14,4 46 28,7 78 48,8 83,64 

MP3 1 0,6 13 8,1 26 16,3 46 28,7 74 46,3 82,4 
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MP4 1 0,6 8 5,0 25 15,6 51 31,9 75 46,9 83,9 

Rata – Rata Keseluruhan 83,74 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2023 

Berdasarkan Tabel 4.11 dapat diketahui bahwa rata-rata skor jawaban 

responden pada variabel marketing performance menunjukkan nilai sebesar 83,74 

atau dalam kategori tinggi (73.4-100). Hal tersebut menunjukkan bahwa pelaku 

UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati memiliki kinerja pemasaran 

yang sangat baik dalam mencapai target usahanya pada suatu produk di pasaran 

dalam kurun waktu tertentu. 

Hasil penelitian menunjukkan nilai rata-rata yang paling tinggi sebesar 

85,02 pada indikator “Volume Penjualan” dengan pernyataan “Dalam 3 tahun 

terakhir Volume penjualan UMKM kami  mengalami peningkatan”. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa pelaku UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati 

selalu mengalami peningkatan volume penjualan. Sedangkan nilai rata-rata 

terendah dari skor jawaban responden sebesar 82,4 namun masih masuk ke kategori 

tinggi, menempati pada indikator “Pertumbuhan Laba” dengan pernyataan “Dalam 

3 tahun ini Laba UMKM kami meningkat”. Hal tersebut membuktikan bahwa 

pelaku UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati sudah melakukan 

pemasaran yang baik untuk menigkatkan laba, namun masih dapat dimaksimalkan 

lagi kinerja pemasarannya agar laba penjualan semakin meningkat . 
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4.3.Analisis Pertanyaan Terbuka 

a. kritik dan saran dari pelanggan  

Tabel 4. 12 

Kritik dan Saran dari Pelanggan 

Keterangan Jumlah Presentase 

Varian rasa 37 15,7% 

Varian bentuk olahan     48 20,4% 

Ukuran produk     44 18,7% 

Kemasan produk     77 32,8% 

Distribusi Produk     29 12,3% 

Total     235 100% 

Sumber: Data Primer yang Diolah,2023 

Tabel 4.12 menunjukkan bahwa jawaban responden terhadap pertanyaan 

berkaitan dengan kritik dan saran pelanggan. Responden boleh memilih lebih dari 

satu jawaban. Dari hasil penelitiannya dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 

responden dalam penelitian ini memilih varian rasa yaitu sebanyak 37 (15,7%). 

Responden yang memilih bentuk olahan sebanyak 48 (20,4%) responden, ukuran 

produk sebanyak 44 (18,7%) responden, kemasan produk sebanyak 77 (32,8%) 

responden, dan sisanya memilih distribusi produk sebanyak 29 (12,3%) responden. 

b. Setiap tahun menciptakan produk baru 

Tabel 4. 13 

Penciptaan Produk Baru Setiap Tahun 

Keterangan Jumlah Presentase 

 Ya 93 58,1% 

Tidak pasti, tergantung situasi 

dan kondisi 

67 41,9% 

Total 160 100% 

Sumber: Data Primer yang Diolah,2023 
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Tabel 4.13 menunjukkan bahwa jawaban responden terhadap pertanyaan 

mengenai penciptaan produk baru setiap tahunnya. Responden hanya 

diperkenankan memilih satu jawaban saja. Hasil penelitiannya dapat disimpulkan 

bahwa sebagian besar responden memilih “Ya” sebanyak 93(58,1%) dan sisanya 

memilih “Tidak pasti” karena tergantung situasi dan kondisi sebanyak 67 (41,9%) 

responden. 

c. Tingkat keseringan melakukan kolaborasi 

Tabel 4. 14 

Keseringan melakukan kolaborasi 

Keterangan Jumlah Presentase 

 6 Bulan Sekali 88 55,0% 

1 Tahun Sekali 32 20,0% 

> 1 Tahun 40 25,0% 

Total 160 100% 

Sumber: Data Primer yang Diolah,2023 

Tabel 4.14 menunjukkan bahwa jawaban responden terhadap pertanyaan 

mengenai tingkat keseringan melakukan kolaborasi. Responden hanya 

diperkenankan memilih satu jawaban saja. Hasil penelitiannya dapat disimpulkan 

bahwa sebagian besar responden memilih “6 Bulan Sekali” sebanyak 88 (55,0%) , 

“1 Tahun Sekali” sebanyak 32 (20,0%)  dan sisanya memilih “> 1 Tahun 

”  sebanyak 40 (25,0%) responden. 
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d. Manfaat melakukan kolaborasi 

 

Tabel 4. 15 

manfaat melakukan kolaborasi 

Keterangan Jumlah Presentse 

Bisa berbagi tempat 

penitipan produk untuk 

di pasarkan 

                       60         23,0% 

Bisa berdiskusikan 

harga penjualan 

                       60         23,0% 

Bisa berdiskusikan 

masalah yang terjadi di 

pasar 

                       87         33,3% 

Bisa berbagi informasi                        54         20,7% 

Total                        261       100% 

Sumber: Data Primer yang Diolah,2023 

Tabel 4.15 menunjukkan bahwa jawaban responden terhadap pertanyaan 

mengenai manfaat melakukan kolaborasi. Responden diperkenankan memilih 

jawaban lebih dari satu. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden dalam 

penelitian ini memilih “Bisa berbagi tempat penitipan produk untuk di pasarkan” 

sebanyak 60 (23,0%) , “Bisa berdiskusikan harga penjualan “ sebanyak 60 (23,0%), 

“Bisa berdiskusikan masalah yang terjadi di pasar ´sebanyak 87 (33,3%)dan sisanya 

memilih “Bisa berbagi informasi” sebanyak 54 (20,7%) responden. 
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e.Tingkat keseringan menemukan produk baru 

Tabel 4. 16 

Keseringan menemukan produk baru 

Keterangan Jumlah Presentase 

 1 Bulan Sekali 55 34.4 

3 Bulan Sekali 52 32.5 

> 3 Bulan 53 33.1 

Total 160 100.0 

Sumber: Data Primer yang Diolah,2023 

Tabel 4.16 menunjukkan bahwa jawaban responden terhadap pertanyaan 

mengenai Tingkat keseringan menemukan produk baru. Responden hanya 

diperkenankan memilih satu jawaban saja. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

responden memilih “1 Bulan Sekali” sebanyak 55 (34,4%), “3 Bulan Sekali” 

sebanyak 52 (32,5%) dan sisanya memilih “> 3 Bulan” sebanyak 53 (33,1%) 

responden. 

f. Tingkat keseringan melakukan inovasi produk 

Tabel 4. 17 

Keseringan melakukan inovasi produk 

Keterangan Frequency Percent 

1 Bulan Sekali 43 26.9 

2 Bulan Sekali 72 45.0 

> 3 Bulan 45 28.1 

Total 160 100.0 

Sumber: Data Primer yang Diolah,2023 

Tabel 4.17 menunjukkan bahwa jawaban responden terhadap pertanyaan 

mengenai penciptaan produk baru setiap tahunnya. Responden hanya 

diperkenankan memilih satu jawaban saja. Hasil penelitiannya dapat disimpulkan 

bahwa sebagian besar responden memilih “Ya” sebanyak 101 (54,9%) dan sisanya 
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memilih “Tidak” karena tergantung situasi dan kondisi sebanyak 84 (45,4%) 

responden. 

g. Inovasi untuk menarik pelanggan 

Tabel 4. 18 

Inovasi menarik pelanggan 

Keterangan Jumlah Presentase 

 variasi yang beragam 47 29,4% 

Produk saya selalu baru 67 41,9% 

produk yang berbeda 

dengan yang lain 

46 28,7% 

Total 160 100% 

Sumber: Data Primer yang Diolah,2023 

Tabel 4.18 menunjukkan bahwa jawaban responden terhadap pertanyaan 

mengenai Inovasi untuk menarik pelanggan. Responden hanya diperkenankan 

memilih satu jawaban saja. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden 

memilih “variasi yang beragam” sebanyak 47 (29,4%),“ Produk saya selalu baru” 

sebanyak 67 (41,9%) dan sisanya memilih “produk yang berbeda dengan yang lain” 

sebanyak 46 (28,7%) responden. 

h. Terjadinya kenaikan permintaan produk  

Tabel 4. 19 

Kenaikan Permintaan Produk 

Keterangan Jumlah Presentase 

 Setiap Awal Bulan 31 19,4% 

Setiap Hari-Hari 

Besar 

80 50,0% 

Setiap Hari Libur 49 30,6% 

Total 160 100% 

Sumber: Data Primer yang Diolah,2023 
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Tabel 4.15 menunjukkan bahwa jawaban responden terhadap pertanyaan 

mengenai terjadinya kenaikan permintaan produk. Responden hanya 

diperkenankan memilih satu jawaban saja. dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

responden dalam penelitian ini mengalami kenaikan permintaan produk pada hari-

hari besar yang dibuktikan dengan hasil penelitian menunjukan sebanyak 80 

(50,0%) responden, setiap awal bulan sebanyak 31 (19,4%) responden, setiap hari 

libur sebanyak 49 (30,6%) responden. 

4.4 Hasil Analisis PLS (Partial Least Square) 

4.4.1. Analisis Outer Model (Measurement Model) 

Analisis confirmatory factor atau CFA dalam penelitian ini dilakukan 

menggunakan pengukuran Outer Model (Measurement Model) pengukuran ini 

dilakukan untuk menentukan spesifikasi hubungan antara konstruk variabel laten 

dengan indikatornya. Hasil dari pengukuran Outer model SmartPLS adalah 

sebagai berikut: 
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Gambar 4. 1 

Outer Model Algoritm 

4.4.2.Uji Convergent Validity 

Pada analisis dengan menggunakan uji outer model, uji convergent validity 

merupakan nilai loading faktor pada variabel laten dengan setiap indikator-

indikatornya. Nilai korelasi loading dikatakan tinggi jika berkorelasi >0,70. 

Namun pengembangan skala pengukuran nilai loading faktor lebih dari 0,50 

masih dapat diterima (Ghozali & Latan, 2015) karena hal ini dapat menunjukkan 

bahwa item tersebut memiliki struktur yang baik dan dapat mengukur komponen 

faktor secara linear (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 2019) berikut merupakan 

hasil dari uji convergent validity : 
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Tabel 4. 20 

Outer Loading 

 Customer 

orientation 

Entrepreneuri

al orientation 

Marketing 

performanc

e 

Partnership 

collaboration 

Product 

Innovatio

n 

CO1 0,687         

CO2 0,604         

CO3 0,626         

CO4 0,680         

EO2   0,804       

EO3   0,635       

EO4   0,568       

MP1     0,718     

MP2     0,798     

MP3     0,781     

MP4     0,782     

PC1       0,670   

PC2       0,747   

PC3       0,649   

PC4       0,680   

PC5       0,596   

PI1         0,670 

PI2         0,776 

PI3         0,751 

PI5         0,680 

 

Dari  Tabel 4.20 Diatas dapat dilihat dari hasil outer loading menunjukkan 

bahwa masing masing indikator dari setiap variabel memiliki nilai loading faktor 

diatas 0,70 dan 0,50 sehingga dapat dinyatakan valid. Nilai loading dikatakan tinggi 

jika berkorelasi >0,70 . Nilai loading diatas 0,50 – 0,60 maka nilai loading tersebut 

masih dapat diterima atau dinyatakan valid. Di dalam penelitian ini indikator yang 

memiiki nilai loading dibawah 0,50 dihapus. Indikator yang dihapus adalah 

indikator EO1dan PI4 Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa masing – masing 

indikator dari setiap variabel dinyatakan valid. 
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4.4.3 Uji Discriminant validity 

Discriminantq Validityq dapatq dilihatq dariq cross-loadingq antaraq indikatorq 

danq konstrukq lainnya.q Hasilq penelitianq menunjukkanq bahwaq semuaq 

konstrukq lebihq berkorelasiq denganq indikatornyaq masing-masingq 

dibandingkanq denganq indikatorq denganq konstrukq lainnya.q Misalnya,q hasilq 

yangq terkaitq denganq indikatorq CO1q danq CO4q untukq orientasiq pelangganq 

menunjukkanq nilaiq yangq lebihq tinggiq daripadaq saatq dikaitkanq denganq 

strukturq lain.q Demikianq jugaq denganq indikatorq lainq untukq setiapq 

struktur,q indikatorq iniq menunjukkanq nilaiq yangq lebihq tinggiq dibandingkanq 

denganq nilaiq relatifq strukturq lainnya.q Halq iniq menunjukkanq bahwaq 

strukturq latenq memprediksiq indikatorq diq bloknyaq lebihq baikq daripadaq 

prediktorq diq blokq lainnya. 

Tabel 4. 21 

Cross Loadings 

  CO EO MP PC PI 

CO1 0,687 0,241 0,353 0,232 0,348 

CO2 0,604 0,138 0,225 0,315 0,250 

CO3 0,626 0,165 0,307 0,225 0,246 

CO4 0,680 0,362 0,282 0,206 0,331 

EO2 0,228 0,804 0,339 0,271 0,386 

EO3 0,304 0,635 0,283 0,254 0,261 

EO4 0,207 0,568 0,205 0,259 0,240 

MP1 0,323 0,280 0,718 0,281 0,305 

MP2 0,345 0,318 0,798 0,385 0,340 

MP3 0,396 0,273 0,781 0,382 0,351 

MP4 0,336 0,405 0,782 0,301 0,403 

PC1 0,266 0,261 0,376 0,670 0,317 

PC2 0,343 0,316 0,292 0,747 0,369 

PC3 0,174 0,191 0,266 0,649 0,216 

PC4 0,223 0,269 0,294 0,680 0,232 



 
 

78 
 

PC5 0,189 0,219 0,213 0,596 0,224 

PI1 0,325 0,289 0,311 0,382 0,670 

PI2 0,323 0,454 0,428 0,322 0,776 

PI3 0,328 0,230 0,307 0,282 0,751 

PI5 0,356 0,274 0,232 0,196 0,680 

 

Dari tabel 4.21 diatas dapat dilihat uji yang dilakukan dari program 

SmartPLS, maka dapat diperoleh hasil bahwa CO1 sampai dengan CO4 lebih tinggi 

dari pada nilai pada yang ada konstruk lainnya. PC1 sampai  PC5 memiliki hasil 

lebih tinggi dibantingkan dengan konstruk lainnya. Hasil  Indikator EO1 sampai 

EO4 memiliki hasil lebih tinggi dari pada konstruk lainnya. Hasil indikator 

PI1sampai PI5 memiliki nilai konstruk tinggi dari pada nilai konstruk lain, nilai 

indikator MP1sampai MP4 memiliki hasil lebih tinggi dari pada hasil konstruk pada 

indikator lain. Dapat di simpulkan bahwa uji Discriminant Validity ini sudah sesuai 

karena lebih tinggi dari pada konstruk indikator – indikator lain. 

4.4.4 Reliability 

Penelitian ini, pengujian reliabilitas menggunakan pendekatan composite 

reliability. Composite reliability adalah mengukur nilai sebenarnya dari keandalan 

struktural. Keandalan komposit dianggap lebih baik ketika memperkirakan 

konsistensi internal struktur. (Abdillah, 2018). Berdasarkan perspektif tersebut, 

penelitian ini menggunakan reliabilitas komposit untuk menguji reliabilitas. 

Sebagai aturan umum, nilai kepercayaan alfa atau komposit harus lebih besar dari 

0,7, meskipun nilai 0,6 dapat diterima. 
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Tabel 4. 22 

Composite Reliability 

  Compodite Reliability (rho_c) 

CO 0,745 

EO 0,713 

MP 0,854 

PC 0,802 

PI 0,812 

 

Dari  Tabel 4.22 di atas hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai reliabilitas secara 

keseluruhan dari masing-masing variabel. Dapat dilihat bahwa hasil uji reliabilitas 

menunjukkan bahwa masing-masing variabel berada di atas 0,70 yang artinya nilai 

tersebut dapat dikatakan reliabel  

4.4.5 Analisis Inner Model (Structural Model) 

Analisis structural model atau inner model digunakan untuk menentukan 

spesifikasi hubungan antara konstruk laten dengan konstruk laten lainnya. Berikut 

merupakan hasil pada uji inner model :  

 

Gambar 4. 2 

Inner Model Algoritm 
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4.4.6 Uji R-square 

Koefisien determinasi, atau R-squared, digunakan sebagai ukuran kualitas 

model, atau untuk menguji kemampuan dan dampak suatu model dalam 

menjelaskan variasi dalam variabel dependen, yang didistribusikan pada skala 0 

sampai 1. Pengujian dilakukan dengan melihat nilai R-squared yang merupakan 

uji need-to-fit model yang baik. Nilai R-squared sebesar 0,75 menunjukkan model 

yang kuat, nilai R-squared sebesar 0,5 menunjukkan model sedang atau sedang, 

dan nilai R-squared sebesar 0,25 menunjukkan model yang lemah (Ghozali dan 

Ratan, 2015). 

Tabel 4. 23 

R-Square 

     R Square Adjusted R Square 

Marketing performance 0,354 0,337 

Product Innovation  0,337 0,325 

 

Dalam penelitian ini terdapat satu variabel yang dipengaruhi oleh satu 

variabel dan dimoderasi oleh variabel lainnya. Pada penelitian ini variabel 

Marketing performance dipengaruhi oleh variabel customer orientation, 

partnership collaboration dan entrepreneurial orientation dan dimoderasi oleh 

variabel product Innovation. Berdasarkan Tabel 4.23, hasil uji r-squared 

menunjukkan nilai r-squared variabel Marketing performance adalah 0,354. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa Marketing performance dipengaruhi oleh variabel 

customer orientation, partnership collaboration dan entrepreneurial orientation 

dan dimoderasi oleh variabel product Innovation sebesar 35,4% sehingga 



 
 

81 
 

mengindikasikan bahwa model tersebut lemah. pada variabel product Innovation 

adalah 0,337. dapat disimpulkan bahwa  produk inovasi dipengaruhi oleh variabel 

customer orientation, partnership collaboration dan entrepreneurial orientation 

sebesar 33,7 % sehingga mengindikasikan bahwa model tersebut lemah. 

4.4.7 Uji F-Square 

Uji F-Square dilakukan guna mengetahui pengaruh variabel dependen  terhadap 

variabel independen, apakah pengaruh suatu variabel tergolong nilai mempunyai 

pengaruh lemah, medium dan kuat F-Squarenya lebih besar atau sama dengan  0,02  

lebih kecil dari 0,15 maka termasuk kedalam pengaruh rendah atau small effect. dan 

bila nilai F-Squarenya lebih besar atau sama dengan  0,15 dan lebih kecil dari 0,35 

maka termasuk kedalam pengaruh sedang atau medium effect. Jika F-Squarenya 

lebih besar atau sama dengan 0,35 maka termasuk kedalam pengaruh tinggi atau 

large effect (Cohen, 2013).  

Tabel 4. 24 

 F-Square 

 Marketing 

performance 
Product Innovation  

Customer orientation     0,061 0,100 

Entrepreneurial 

orientation  
    0,032 0,084 

Marketing performance     

Partnership collaboration     0,053 0,054 

Product Innovation      0,035   

 

Dalam penelitian ini terdapat satu variabel yang dipengaruhi oleh satu 

variabel dan dimoderasi oleh variabel lainnya. Nilai F square variabel Customer 

orientation terhadap marketing performance sebesar 0,062 maka dari itu dapat 
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disimpulkan bahwa kemampuan variabel Customer orientation dalam menjelaskan 

variabel Marketing performance tergolong lemah. Nilai F square variabel Customer 

orientation terhadap product innovation sebesar 0,100 maka dari itu dapat 

disimpulkan bahwa kemampuan variabel Customer orientation dalam menjelaskan 

variabel Product Innovation tergolong lemah. Nilai F square variabel 

Entrepreneurial orientation terhadap marketing performance sebesar 0,032 maka 

dari itu dapat disimpulkan bahwa kemampuan variabel Entrepreneurial orientation 

dalam menjelaskan variabel Marketing performance tergolong lemah. Nilai F 

square variabel Entrepreneurial orientation terhadap product innovation sebesar 

0,084 maka dari itu dapat disimpulkan bahwa kemampuan variabel Entrepreneurial 

orientation dalam menjelaskan variabel Product Innovation tergolong rendah. Nilai 

F square variabel Partnership collaboration terhadap marketing performance  

sebesar 0,053 maka dari itu dapat disimpulkan bahwa kemampuan variabel 

Partnership collaboration dalam menjelaskan variabel Marketing performance 

tergolong lemah. Nilai F square variabel Partnership collaboration terhadap product 

innovation sebesar 0,054 maka dari itu dapat disimpulkan bahwa kemampuan 

variabel Partnership collaboration dalam menjelaskan variabel Product Innovation 

tergolong lemah. Nilai F square variabel Product Innovation terhadap marketing 

performance sebesar 0,035 maka dari itu dapat disimpulkan bahwa kemampuan 

variabel Product Innovation dalam menjelaskan variabel Marketing performance 

tergolong lemah. 
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4.4.8 Uji Hipotesis  

Selainq memenuhiq dataq yangq diperlukanq untukq pengukuran,q 

dimungkinkanq untukq melanjutkanq denganq melakukanq metodeq bootstrapq 

padaq SmartPLS.q Untukq ujiq simultanq digunakanq ujiq statistikq Tq untukq 

mengujiq signifikansiq pengaruhq keseluruhanq variabelq eksogenq terhadapq 

variabelq endogen.q Pengujianq dilakukanq denganq membandingkanq nilaiq 

Tq yangq dihitungq denganq Tq statisticq denganq nilaiq Tq tabel.q Jikaq nilaiq 

T-statistikq lebihq kecilq dariq nilaiq T-tabelq (T-statistikq <q T-tabel),q makaq 

hipotesisq nolq akanq diterima.q Sebaliknya,q jikaq nilaiq T-statistikq lebihq 

besarq atauq samaq denganq nilaiq T-tabelq (T-statistikq ≥q T-tabel),q hipotesisq 

nolq ditolak.q Nilaiq t-tabelq diketahuiq dariq tarafq signifikansiq 0,05,q 

sehinggaq untukq alphaq 5%,q t-statistikq yangq digunakanq adalahq 1,96 

Tabel 4. 25  

Koefisien Jalur 

  

Sampel 

Asli 

(O) 

Rata-rata 

Sampel 

(M) 

Standar 

Deviasi 

(STDEV) 

T 

Statistik (| 

O/STDEV 

|) 

P 

Values 

 

Keterangan  

 
CO -> MP 0,232 0,233 0,072 3,213 0,001 Di Terima  

CO -> PI 0,286 0,281 0,077 3,713 0,000 Di Terima  

EO  -> MP 0,168 0,173 0,076 2,217 0,027 Di Terima  

EO  -> PI 0,264 0,273 0,084 3,143 0,002 Di Terima  

PC -> MP 0,213 0,218 0,091 2,329 0,020 Di Terima  

PC ->PI 0,211 0,215 0,071 2,982 0,003 Di Terima  

PI  -> MP 0,186 0,185 0,079 2,351 0,019 Di Terima  
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Sampel Asli 

(O) 

Rata-rata 
Sampel 

(M) 

Standar 
Deviasi 
(STDEV) 

T Statistik 
(| O/STDEV 

|) 

P 
Values 

 
CO -> PI  -> MP 0,053 0,051 0,026 2.015 0,044  

EO  -> PI  -> MP 0,049 0,049 0,027 1.851 0,065  

PC -> PI  -> MP 0,039 0,043 0,026 1,538 0,125  

Dari perhitungan pada tabel 4.25 diatas, dapat disimpulkan  masing masing nilai 

dari  variabel menunjukkan angka yang positif, hal ini dapat dilihat dari kolom 

sampel asli (o). kemudian hipotesis juga dapat dikatakan signifikan karena nilai P-

values < 0,05.  Berdasarkan tabel diatas hasil uji jalur koefisien dengan 

menggunakan metode bootstrapping adalah sebagai berikut: 

1. pengaruh customer orientation terhadap product innovation. 

Diketahui bahwa nilai variabel customer orientation terhadap product 

innovation dengan nilai t-tatistik sebesar 3,713 dan p-values sebesar 0,000, yang 

mana nilai t-statistik lebih besar dari 1,96 dan p-values lebih kecil dari 0,05. Dan 

nilai dari sampel asli adalah positif 0,286. Hal ini berarti bahwa customer 

orientation berpengaruh langsung terhadap product innovation. Sehingga hipotesis 

pertama yang menyatakan customer orientation mempunyai pengaruh positif 

signifikan terhadap product innovation dapat diterima. 

2. Pengaruh partnership collaboration terhadap product innovation. 

Diketahui bahwa nilai variabel partnership collaboration terhadap product 

innovation dengan nilai t-tatistik sebesar 2,982 dan p-values sebesar 0,003, yang 

mana nilai t-statistik lebih besar dari 1,96 dan p-values lebih kecil dari 0,05. Dan 

nilai dari sampel asli adalah positif 0,211. Hal ini berarti bahwa partnership 

collaboration berpengaruh positif  terhadap product innovation. Sehingga hipotesis 
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kedua yang menyebutkan partnership collaboration mempunyai pengaruh positif 

signifikan terhadap product innovation dapat diterima. 

 

 

3. Pengaruh entrepreneurial orientation terhadap product innovation. 

Diketahui bahwa nilai variabel entrepreneurial orientation terhadap product 

innovation dengan nilai t-tatistik sebesar 3,143 dan p-values sebesar 0,002, yang 

mana nilai t-statistik lebih besar dari 1,96 dan p-values lebih kecil dari 0,05. Dan 

nilai dari sampel asli adalah positif 0,264. Hal ini berarti bahwa entrepreneurial 

orientation berpengaruh langsung terhadap product innovation. Sehingga hipotesis 

ketiga yang menyatakan entrepreneurial orientation mempunyai pengaruh positif 

signifikan terhadap product innovation dapat diterima. 

4. Pengaruh customer orientation terhadap marketing performance. 

Diketahui bahwa nilai variabel customer orientation terhadap marketing 

performance dengan nilai t-tatistik sebesar 3,213 dan p-values sebesar 0,001.yang 

mana nilai t-statistik lebih kecil dari 1,96 dan p-values lebih besar dari 0,05. Dan 

nilai dari sampel asli adalah negatif 0,232. Hal ini berarti bahwa customer 

orientation berpengaruh langsung terhadap marketing performance. Sehingga 

hipotesis keempat yang menyatakan customer orientation  mempunyai pengaruh 

positif signifikan terhadap marketing performance dapat diterima. 

5. Pengaruh partnership collaboration terhadap marketing performance. 

Diketahui bahwa nilai variabel partnership collaboration terhadap marketing 

performance dengan nilai t-tatistik sebesar 2,329 dan p-values sebesar 0,020, yang 
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mana nilai t-statistik lebih kecil dari 1,96 dan p-values lebih besar dari 0,05. Dan 

nilai dari sampel asli adalah negatif 0,213. Hal ini berarti bahwa partnership 

collaboration berpengaruh langsung terhadap marketing performance. Sehingga 

hipotesis kelima yang menyatakan partnership collaboration mempunyai pengaruh 

positif signifikan terhadap marketing performance Diterima. 

6. Pengaruh entrepreneurial orientation terhadap marketing performance. 

Diketahui bahwa nilai variabel entrepreneurial orientation terhadap marketing 

performance dengan nilai t-tatistik sebesar 2,217 dan p-values sebesar 0,027, yang 

mana nilai t-statistik lebih kecil dari 1,96 dan p-values lebih besar dari 0,05. Dan 

nilai dari sampel asli adalah positif 0,168. Hal ini berarti bahwa entrepreneurial 

orientation berpengaruh langsung terhadap marketing performance. Sehingga 

hipotesis keenam yang menyatakan entrepreneurial orientation mempunyai 

pengaruh positif signifikan terhadap marketing performance dapat diterima. 

7. Pengaruh product innovation terhadap marketing performance. 

Diketahui bahwa nilai variabel product innovation terhadap marketing 

performance dengan nilai t-tatistik sebesar 2,315 dan p-values sebesar 0,019, yang 

mana nilai t-statistik lebih besar dari 1,96 dan p-values lebih kecil dari 0,05. Dan 

nilai dari sampel asli adalah positif 0,186. Hal ini berarti bahwa product innovation 

berpengaruh langsung terhadap marketing performance. Sehingga hipotesis ketujuh 

yang menyatakan product innovation mempunyai pengaruh positif signifikan 

terhadap marketing performance dapat diterima. 

8. Pengaruh customer orientation terhadap marketing performance melalui product 

innovation  
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Diketahui bahwa nilai variabel customer orientation terhadap marketing 

performance melalui product innovation dengan nilai t-tatistik sebesar 2.015 dan p-

values sebesar 0,044, yang mana nilai t-statistik lebih besar dari 1,96 dan p-values 

lebih kecil dari 0,05. Dan nilai dari sampel asli adalah positif 0,053. Sehingga 

hipotesis yang menyatakan bahwa product innovation memiliki peran dalam 

memediasi customer orientation terhadap marketing performance dapat diterima. 

Kondisi ini menandakan semakin baik customer orientation dan diiringi dengan 

product innovation yang tinggi maka marketing performance akan semakin 

meningkat. 

9. Pengaruh partnership collaboration terhadap marketing performance melalui 

product innovation  

Diketahui bahwa nilai variabel customer orientation terhadap marketing 

performance melalui product innovation dengan nilai t-tatistik sebesar 1,538 dan p-

values sebesar 0,125, yang mana nilai t-statistik lebih kecil dari 1,96 dan p-values 

lebih besar dari 0,05. Dan nilai dari sampel asli adalah positif 0,039. Sehingga 

hipotesis yang menyatakan bahwa partnership collaboration memiliki peran dalam 

memediasi customer orientation terhadap marketing performance ditolak. Kondisi 

ini menandakan bahwa product innovation tidak menjadi penghubung antara 

partnership collaboration dan marketing performance. 

10. Pengaruh entrepreneurial orientation terhadap marketing performance melalui 

product innovation  

Diketahui bahwa nilai variabel entrepreneurial orientation terhadap marketing 

performance melalui product innovation dengan nilai t-tatistik sebesar 1,851 dan p-
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values sebesar 0,065, yang mana nilai t-statistik lebih kecil dari 1,96 dan p-values 

lebih besarl dari 0,05. Dan nilai dari sampel asli adalah positif 0,049. Sehingga 

hipotesis yang menyatakan bahwa entrepreneurial orientation memiliki peran 

dalam memediasi customer orientation terhadap marketing performance tidak dapat 

diterima. Kondisi ini menandakan Kondisi ini menandakan bahwa product 

innovation tidak menjadi penghubung antara entrepreneurial orientation dan 

marketing performance. 

4.5 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.5.1 Pengaruh customer orientation terhadap product innovation. 

Dari hasil penelitian yang dilakukan pada UMKM makanan ringan di 

Kabupaten Pati, bahwa customer orientation berpengaruh Positif dan signifikan 

terhadap product innovation, maka dari itu dapat disimpulkan H1 dapat diterima. 

Artinya semakin tinggi customer orientation yang dimiliki para pelaku UMKM 

Olahan Makanan ringan di Kabupaten Pati maka product innovation juga akan 

semakin meningkat.  

Para pelaku UMKM sudah mampu memahami setiap keinginan dan selera 

para pelanggannya, menanggapi keluhan pelanggan dengan cepat dan berusaha 

untuk selalu memuaskan para pelanggannya. Berorientasi pada pelanggan 

memudahkan pelaku usaha dalam mengali informasi tentang produk-produk yang 

sedang dibutuhkan dan diinginkan pelanggan baik dari segi varian rasa, ukuran 

produk, kemasan, bentuk olahan serta wilayah distribusi agar lebih terjangkau. Dari 

informasi yang didapatkan tersebut pelaku usaha dapat meningkatkan product 

innovation seperti memproduksi produk baru yang beragam, memodifikasi produk 
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yang telah ada, selalu mengedepankan kualitas produknya serta meniru produk para 

pesaing dengan daya kreatifitasnya masing-masing. Adanya kritik dan saran 

tersebut mendorong para pelaku UMKM meningkatkan kemampuannya dalam 

menciptakan sebuah produk yang inovatif sesuai selera pelanggan dengan tetap 

mengedepankan kualitas pada setiap olahan makanannya.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh 

(Jalilvand, 2017 ; Fidel et al., 2018) dimana customer orientation berpengaruh 

positif terhadap innovation capability. Penelitian oleh (Wang et al., 2016) juga 

menyatakan bahwa variabel customer orientation berpengaruh positif terhadap 

kemampuan berinovasi. 

4.5.2 Pengaruh partnership collaboration terhadap product innovation. 

Dari hasil penelitian yang dilakukan pada UMKM makanan ringan di 

Kabupaten Pati, bahwa partnership collaboration berpengaruh Positif dan 

signifikan terhadap product innovation, maka dari itu dapat disimpulkan H2 dapat 

diterima. Artinya semakin berani pelaku UMKM makanan ringan di Kabupaten Pati 

melakukan partnership collaboration maka product innovation akan semakin 

meningkat.  

Para pelaku UMKM sudah mampu memahami bahwa melakukan partnership 

collaborasi akan menambah pengetahuan tentang berbagai hal seperti inovasi 

produk. berbagi informasi dengan partner, mendiskusikan permasalahan pemasaran 

dengan partner, mendiskusikan harga jual dengan partner, berbagi tempat penitipan 

produk untuk di pasarkan dapat memudahkan pelaku usaha dalam mengali 

informasi tentang produk-produk yang sedang dibutuhkan dan diinginkan 
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pelanggan. Dengan pelaku UMKM makanan ringan di Kabupaten Pati memahami 

bahwa bekerjasama dengan partner itu bermanfaat maka pelaku UMKM akan 

menggunakan peluang tersebut untuk mencari informasi dan lebih bisa melakukan 

inovasi. bekerjasama dengan partner sangat memungkinkan untuk bisa mengakses 

pengetahuan dan juga peluang dalam melakukan berbagai inovasi.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan penelitian (Tavani et al., 2018) 

yang menemukan bahwa jaringan inovasi dapat mempengaruhi inovasi produk 

secara positif, tentunya didukung oleh daya serap yang baik. 

4.5.3 Pengaruh entrepreneurial orientation terhadap product innovation. 

Dari hasil penelitian yang dilakukan pada UMKM makanan ringan di 

Kabupaten Pati, bahwa entrepreneurial orientation berpengaruh Positif dan 

signifikan terhadap product innovation, maka dari itu dapat disimpulkan H3 dapat 

diterima. Artinya semakin memiliki jiwa orientasi kewirausahaan yang bagus maka 

product innovation akan semakin meningkat.  

Para pelaku UMKM sudah mampu memahami bahwa melakukan 

entrepreneurial orientation akan menambah pengetahuan tentang berbagai hal 

seperti selalu berusaha menemukan suatu produk yang baru, berusaha menjadi yang 

pertama dalam memperkenalkan suatu produk baru, berani mengambil resiko atas 

keputusan yang diambil, memiliki kemandirian yang tinggi dalam menjalankan 

usaha. Pelaku UMKM yang memiliki jiwa orientasi kewirausahaan yang kuat akan 

memiliki kemampuan untuk melakukan inovasi lebih kuat dibandingkan pelaku 

UMKM lainnya. Salah satu penyebab tingginya pertumbuhan UMKM makanan 
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ringan di Kabupaten Pati adalah dampak dari orientasi kewirausahaan UMKM 

tersebut.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Elistia 

et al, (2022) Hasil penelitiannya menunjukan bahwa Dari hasil penelitian pengujian 

hipotesis, bahwa entrepreneurial orientation berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap innovation capabilities. 

4.5.4. Pengaruh customer orientation terhadap marketing performance. 

Dari hasil penelitian yang dilakukan pada UMKM makanan ringan di 

Kabupaten Pati, bahwa customer orientation berpengaruh Positif dan signifikan 

terhadap marketing performance, maka dari itu dapat disimpulkan H4 diterima. 

Artinya semakin tinggi customer orientation maka marketing performance juga 

akan semakin meningkat..  

pelaku UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati telah menyadari 

akan pentingnya pelanggan potensial yang dapat membantu pertumbuhan usahanya 

untuk jangka panjang. Pelaku UMKM berusaha untuk menangkap apa yang 

diinginkan sesuai selera pelanggan dengan menciptakan kualitas produk yang baik 

agar pelanggan selalu merasa puas ketika membeli dan mengkonsumsi produknya. 

Walau demikian, mereka juga perlu menciptakakan komitmennya dalam pelayanan 

kepada para pelanggan. Pelaku UKM memahami benar mengenai keinginan dan 

selera pelanggan, kepuasan pelanggan, selalu memperhatikan setiap keluhan 

pelanggan serta menanggapi perubahan yang dilakukan pesaing. Mereka terus 

belajar mengikuti perkembangan trend makanan dipasaran supaya para pelanggan 
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memiliki persepsi yang baik dari nilai-nilai yang diberikan pada pelanggan akan 

menghasilkan kepuasan 

Para pelaku UMKM juga telah memperluas jangkauan produknya seperti aktif 

memasarkan produk melalui sosial media, men-display produk di Indomaret se-

Kabupaten Pati, pusat oleh-oleh Pati, saling menitipkan pada outlet para pelaku 

UMKM. Perluasan jangkauan produk ini mengakibatkan jumlah permintaan 

produk selalu mengalami peningkatan yang mengarah pada peningkatan volume 

penjualan sehingga target penjualan dan laba usaha dapat tercapai sesuai yang telah 

direncanakan. Hal ini dapat terus terjadi apabila para pelaku UMKM yang telah 

beroerientasi pada pelanggan sesuai dinamika pasar maka akan meningkatkan 

marketing performance. Sebaliknya, apabila mereka belum dapat menerapkan 

customer orienntation secara maksimal maka akan mengakibatkan menurunnya 

marketing performance. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh (Domi 

et al., 2019 ; Umar, 2020) dimana customer orientation berpengaruh signifikan 

terhadap marketing performance. penelitian (Neneh, 2018)  menyatakan customer 

orientation berpengaruh positif terhadap marketing performance. 

4.5.5 Pengaruh partnership collaboration terhadap marketing performance. 

Dari hasil penelitian yang dilakukan pada UMKM makanan ringan di 

Kabupaten Pati, bahwa partnership collaboration berpengaruh Positif dan 

signifikan terhadap marketing performance, maka dari itu dapat disimpulkan H5 

diterima. Artinya semakin berani pelaku umkm makanan Ringan di Kabupaten Pati 
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melakukan kolaborasi dengan patner maka marketing performance akan semakin 

meningkat .  

Pelaku UMKM makana ringan di Kabupaten Pati sudah memahami pentingnya 

melakukan kollaborasi dengan partner. Pelaku UMKM yang melakukan kollaborasi 

dapat meningkatkan kinerja pemasaran. melakukan kerjasama dengan partner akan 

memberikan manfaat atau pengaruh kepada kedua UMKM. Pelaku UMKM yang 

melakukan kollaborasi dengan partner memungkinkan untuk bisa mengakses 

pengetahuan dan juga peluang dalam melakukan berbagai inovasi, mengakses 

kapital, memperluas riset pasar, distribusi produk ke pelanggan, dan meningkatkan 

kapabilitas karyawan pada UMKM masing- masing. Pelaku UMKM dalam 

melakukan kollaborasi bisa berbagi informasi, pengetahuan, berbagi tempat 

penitipan. Hal tersebut dapat membuat kinerja pemasaran UMKM semakin 

meningkat.  

Hasilq penelitianq iniq sejalanq denganq penelitianq Marjukah,q etq alq 

(2021)q yangq mengatakanq bahwaq kolaborasiq berpengaruhq positifq danq 

signifikanq terhadapq kinerjaq usahaq UMKM,q khususnyaq diq masaq 

pandemic.q  

4.4.6q Pengaruh entrepreneurial orientation terhadap marketing 

performance. 

Dariq hasilq penelitianq yangq dilakukanq padaq UMKMq makananq ringanq 

diq Kabupatenq Pati,q bahwaq entrepreneurialq orientationq berpengaruhq 

Positifq danq signifikanq terhadapq marketingq performance,q makaq dariq ituq 

dapatq disimpulkanq H6q diterima.q  
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Semakinq tinggiq entrepreneurialq orientationq makaq akanq semakinq 

tinggiq pulaq marketingq performancenya,q begitupunq sebaliknya.q Pelakuq 

UMKMq makanaq ringanq diq Kabupatenq Patiq memahamiq bahwaq 

entrepreneurialq orientationq merupakanq salahq satuq halq pentingq yangq harusq 

dimilikiq olehq pemilikiq UMKM.q Pelakuq UMKMq memahamiq bahwaq 

orientasiq kewirausahaanq dapatq meningkatkanq kinerjaq pemasaranq UMKMq 

mereka,q sehinggaq membuatq tingkatq kinerjaq perusahaanq semakinq tinggi.q 

UKMq makananq ringanq diq Kabupatenq Patiq cenderungq inovatif,q lebihq 

proaktif,q beraniq mengambilq resikoq danq berusahaq mengelolaq usahaq agarq 

pertumbuhanq penjualan,q pertumbuhanq pelanggan,q pangsaq pasarq danq 

profitabilitasq langsungq tercapai.q Karenaq orientasiq wirausahaq pelakuq 

UMKMq yangq sangatq tinggi,q UMKMq dapatq bertahanq lebihq kuatq diq 

industrinyaq denganq menerapkanq berbagaiq strategi. 

Hasilq penelitianq iniq sejalanq denganq penelitianq yangq telahq dilakukanq 

Hasilq penelitianq iniq sejalanq denganq penelitianq yangq dilakukanq olehq 

Aminq etq al.,q (2016),q Lekmatq etq al.,q (2015),q danq Kiyaboq &q melakukanq 

penelitianq Isagaq (2020),q dimanaq orientasiq kewirausahaanq berpengaruhq 

positifq signifikanq terhadapq kinerjaq pemasaran.q  

4.5.7q Pengaruhq productq innovationq terhadapq marketingq performance. 

Dariq hasilq penelitianq yangq dilakukanq padaq UMKMq makananq ringanq 

diq Kabupatenq Pati,q bahwaq productq innovationq berpengaruhq Positifq danq 

signifikanq terhadapq marketingq performance,q makaq dariq ituq dapatq 

disimpulkanq H7q dapatq diterima.q Artinyaq semakinq baikq pelakuU\q UMKMq 
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makananq ringanq diq Kabupatenq Patiq dalamq melakjukanq inovasiq produkq 

makaq marketingq performanceq akanq semakinq meningkatq  

Pelakuq UMKMq olahanq makananq ringanq diq Kabupatenq Patiq dalamq 

meningkatkanq productq innovationq diwujudkanq dalamq bentukq selaluq 

mencobaq ide-ideq q olahanq makananq baru,q modifikasiq produk,q meniruq 

produkq pesaingq danq selaluq berusahaq meningkatkanq kualitasq produk.q 

Denganq berinovasiq paraq pelakuq UKMq akanq lebihq berhasilq meresponq 

lingkunganq danq mengembangkanq kemampuanq baruq dimanaq halq iniq dapatq 

berdampakq padaq kinerjaq pemasaran.  

Para pelaku UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati selalu 

menciptakan satu atau lebih produk olahan baru maupun hasil modifikasi produk 

lama setiap tahunnya. Hal ini dilakukan karena mereka ingin terus mengembangkan 

dan memperluas produk untuk memenuhi setiap kebutuhan dan selera pelanggan 

sesuai dengan trend agar para pelanggan tidak jenuh dengan olahan makanan yang 

terbatas variannya. Apabila pelaku usaha mengeluarkan produk-produk baru yang 

sesuai selera pelanggan, maka tidak dipungkiri permintaan produknya akan 

mengalami peningkatan karena mereka akan penasaran dan mencoba membeli 

produknya sehingga produk yang sudah berkembang dan laku dipasaran mengarah 

pada volume penjualan meningkat, laba yang terus mengalami peningkatan dan 

jumlah pelanggan akan semakin meningkat akibat adanya rekomendasi dari 

pelanggan yang puas akan produk dan pelayanan yang diberikan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh 

(Saunila et al., 2014 ; Rajapathirana & Hui, 2018) dimana innovation capability 
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berpengaruh positif signifikan terhadap performance. Penelitian yang dilakukan 

oleh (Naala et al., 2017) juga menyatakan bahwa innovation capability berpengaruh 

positif signifikan terhadap performance. 

4.5.8 Peran product innovation dalam memediasi customer orientation 

terhadap marketing performance 

 Dari hasil penelitian yang dilakukan pada UMKM makanan ringan di 

Kabupaten Pati, product innovation memiliki peran dalam memediasi customer 

orientation terhadap marketing performance dapat diterima. Kondisi ini 

menandakan semakin baik customer orientation dan diiringi dengan product 

innovation yang tinggi maka marketing performance akan semakin meningkat. 

Pelaku UMKM Olahan Makanan ringan di Kabupaten Pati telah berusaha 

untuk mencari informasi mengenai keinginan dan selera pelanggan, memberikan 

kepuasan pada pelanggan baik dari segi produk dan pelayanan hingga berusaha 

untuk menanggapi setiap kritik dan saran pelanggan. Kritik dan saran yang biasa 

diberikan seperti varian rasa, kemasan produk, bentuk olahan produk dan distribusi 

produk. Banyaknya kritik dan saran pelanggan membuat pelaku UMKM makanan 

ringan di Kabupaten Pati untuk merancang sebuah inovasi yang dapat mengatasi 

setiap masalah ada pada usahanya.  

Pelaku UMKM makanan ringan di Kabupaten Pati selalu mengembangkan 

produk baru maupun produk modifikasi minimal satu setiap tahunnya, hal ini 

sebagai salah satu bukti bahwa mereka selalu mengedepankan pelanggan dalam 

keberlangsungan usahanya. Mereka belajar untuk mengolah dan mengekspolari 
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kemampuan yang dimiliki sehingga pelanggan akan selalu merasa puas apabila 

mengkonsumsi produk tersebut. 

Produk inovasi yang telah di terima dipasaran akibat dari pelaku UMKM yang 

memperhatikan dinamika pasar khususnya perubahan yang terjadi pada pelanggan 

akan berdampak pada volume penjualan yang terus stabil walaupun di tengah 

kondisi yang sangat sulit untuk melakukan penjualan secara offline, sehingga laba 

penjualan sesuai dengan yang di targetkan dan pelanggan juga akan mengalami 

peningkatan. Kondisi ini menandakan bahwa product innovation memiliki peran 

pada customer orientation secara tidak langsung terhadap marketing performance 

pada UMKM Olahan Makanan ringan di Kabupaten Pati.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan (Huhtala et 

al., 2014 ; Shafi, 2020) dimana innovation capability memediasi hubungan antara 

customer orientation dan business performance. Penelitian yang dilakukan oleh 

(Santos et al., 2020) juga menyatakan bahwa adanya peran innovation capability 

pada customer orientation dan marketing performance. 

4.5.9 Pengaruh partnership collaboration terhadap marketing performance 

melalui product innovation  

Dari hasil penelitian yang dilakukan pada UMKM makanan ringan di 

Kabupaten Pati, product innovation tidak memiliki peran dalam memediasi 

partnership collaboration terhadap marketing performance. maka dari itu dapat 

disimpulkan H9 tidak diterima.  

Pelaku UMKM Olahan Makanan ringan di Kabupaten Pati telah berusaha 

selalu berbagi informasi dengan partner, berdiskusi permasalahan pemasaran 
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dengan partner, berdiskusikan harga jual dengan partner, Memahami bahwa 

bekerjasama dengan partner itu bermanfaat, berbagi tempat penitipan produk untuk 

di pasarkan. pelaku UMKM makanan ringan di Kabupaten Pati berdiskusi tentang 

masalah yang terjadi dipasar untuk mencari solusi agar kinerja pemasaran mereka 

tidak terhambat dan semakin meningkat.  

Pelaku UMKM Olahan Makanan ringan di Kabupaten Pati bekerjasama untuk 

meningkatkan kinerja pemasaran UMKM mereka. Pelaku UMKM bekerjasama 

dalam meningkatkan jumlah pelanggan. Pelaku UMKM saling berbagi informasi 

tentang tempat penitipan barang. Pelaku UMKM makanan ringan di Kabupaten Pati 

percaya bahwa partnership collaboration dapat meningkatkan marketing 

performance . Semakin tinggi partnership collaboration yang dilakukan oleh suatu 

usaha, maka semakin tinggi pula tingkat kinerja pemasaran. tanpa memerhatikan 

inovasi produk, variabel partnership collaboration dapat mempengaruhi kinerja 

pemasaran. Partnership collaboration sangat bermanfaat bagi pelaku UMKM 

karena pelaku UMKM dapat membuat rencana mempertahankan pasar guna 

meningkatkan volume penjualannya. untuk meningkatkan 

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan 

Buwana (2018) dalam penelitiannya menemukan bahwa kerjasama antar 

perusahaan berpengaruh positif terhadap kinerja perusahaan melalui inovasi produk 

4.5.10 Pengaruh entrepreneurial orientation terhadap marketing performance 

melalui product innovation  

Dari hasil penelitian yang dilakukan pada UMKM makanan ringan di 

Kabupaten Pati, product innovation tidak memiliki peran dalam memediasi 
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entrepreneurial orientation terhadap marketing performance. maka dari itu dapat 

disimpulkan H10 tidak diterima.  

Pelaku UMKM Olahan Makanan ringan di Kabupaten Pati telah berusaha 

untuk menemukan suatu produk yang baru, menjadi yang pertama dalam 

memperkenalkan suatu produk baru, berani mengambil resiko atas keputusan yang 

diambil, memiliki kemandirian yang tinggi dalam menjalankan usaha.  Dengan 

berani mengambil resiko atas keputusan yang diambil maka akan membuat kinerja 

pemasaran semakin meningkat. Pelaku UMKM yang memiliki karyawan dengan 

sikap proaktif dalam mencari berbagai informasi tentang kebutuhan pelanggan baik 

pada saat ini maupun mendatang dapat membantu meningkatkan marketing 

performance. UMKM dengan tingkat entrepreneurial orientation yang tinggi lebih 

mungkin untuk mengembangkan marketing performance. 

Pelaku UMKM makanan ringan di Kabupaten Pati selalu menerapkan 

orientasi kewirausahaan dengan baik dan melihat peluang untuk meningkatkan 

kinerja pemasaran. Semakin tinggi orientasi kewirausahaan yang dimiliki oleh 

suatu usaha, maka semakin tinggi pula tingkat kinerja pemasaran. tanpa 

memerhatikan inovasi produk, variabel entrepreneurial orientation dapat 

mempengaruhi marketing performance 

Penelitianq iniq tidakq sejalanq denganq penelitianq Hafeezq etq al.q (2012)q 

dalamq penelitiannyaq menemukanq bahwaq inovasiq memediasiq hubunganq 

antaraq orientasiq kewirausahaan,q sumberq dayaq perusahaan,q usahaq kecilq 

menengahq Brandingq terhadapq kinerjaq perusahaan,q penelitianq iniq dilakukanq 

padaq usahaq kecilq menengahq diq Pakistan. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan Pertanyaan  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan di atas, jawaban dari 

pertanyaan penelitian di atas adalah sebagai berikut :  

Marketing performance dapat meningkat melalui product innovation. Para 

pelaku UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati berusaha meningkatkan 

kemampuannya untuk menciptakan sebuah produk inovatif karena mereka ingin 

terus mengembangkan dan memperluas produknya sesuai dengan trend pasar. 

Apabila produk disukai banyak pelanggan dan permintaan produk semakin besar 

maka marketing performance akan semakin meningkat. Sedangkan dalam 

meningkatkan product innovation juga dapat didorong melalui customer 

orientation, partnership collaboration dan entrepreneurial orientation. Kesadaran 

para pelaku UMKM akan pentingnya menciptakan inovasi produk bagi para 

pelanggan dilakukan dengan memahami setiap keinginan dan selera pelanggan, 

menanggapi keluhan pelanggan dengan cepat serta berusaha memuaskan para 

pelanggannya. Selain itu, mereka juga sering melakukan partnership collaboration 

dengan para pelaku usaha lainnya karena melihat situasi dan kondisi dimana untuk 

meningkatkan inovasi produk diperlukan adanya kolaborasi dengan pesaing untuk 

mendapatkan pengetahuan . Kegiatan ini dilakukan untuk menambah informasi dan 

pengetahuan baru mengenai varian olahan makanan baru, modifikasi produk baru 

dan pergeseran selera pelanggan sesuai dinamika pasar. Dalam meningkatkan 
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product innovation juga didorong oleh entrepreneurial orientation. Peran dari 

variable customer orientation, partnership collaboration dan entrepreneurial 

orientation tidak hanya secara langsung mempengaruhi product innovation  

terhadap marketing performance tetapi juga terbukti dapat mempengaruhi secara 

tidak langsung. 

5.2 Simpulan Rumusan Masalah 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada variable customer 

orientation, partnership collaboration dan entrepreneurial orientation terhadap 

marketing performance dengan product innovation sebagai variabel intervening 

pada pelaku UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati, dapat disimpulkan 

bahwa :  

1. Customer orientation berpengaruh positif terhadap product innovation artinya 

semakin tinggi customer orientation yang dimiliki para pelaku UMKM Olahan 

Makanan ringan di Kabupaten Pati maka product innovation juga akan semakin 

meningkat. Para pelaku UMKM sudah mampu memahami setiap keinginan 

dan selera para pelanggannya, menanggapi keluhan pelanggan, menciptakan 

nilai bagi pelanggan dan menciptakan kepuasan bagi para pelanggannya. 

Berorientasi pada pelanggan memudahkan pelaku usaha menciptakan produk 

baru, meningkatkan kualitas setiap produknya, memodifikasi produk lama dan 

meniru produk para pesaing dengan daya kreatifitasnya sendiri. 

2. partnership collaboration berpengaruh positif terhadap product innovation 

artinya semakin sering pelaku UMKM makanan Ringan melakukan 

partnership collaboration maka product innovation juga akan semakin 
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meningkat. Para pelaku UMKM sudah mampu memahami manfaat dari 

partnership collaboration untuk menciptakan produk yang diinginkan para 

pelanggannya.Pelaku UMKM yang bekerjasama sangat memungkinkan untuk 

bisa mengakses pengetahuan dan juga peluang dalam melakukan berbagai 

inovasi. Kinerja inovasi yang sangat berpeluang untuk naik ini menjadi alasan 

banyak pelaku UMKM untuk saling bekerjasama.  

3. Entrepreneurial Orientation berpengaruh positif terhadap product innovation 

artinya semakin tinggi entrepreneurial orientation yang maka product 

innovation juga akan semakin meningkat. Pelaku UMKM yang memiliki jiwa 

orientasi kewirausahaan kemampuan melakukan inovasi lebih kuat 

dibandingkan pelaku UMKM lainnya. Pelaku UMKM yang memiliki jiwa 

orientasi kewirausahaan yang kuat akan memudahkan pelakuj UMKM untuk 

lebih berani mengambil resiko dalam melakukan inovasi produk.  

4. Customer orientation berpengaruh positif terhadap marketing performance 

artinya semakin tinggi customer orientation yang dimiliki para pelaku UMKM 

olahan makanan ringan di Kabupaten Pati maka marketing performance juga 

akan semakin meningkat. Pelaku UMKM memahami keinginan dan selera 

pelanggan, menciptakan nilai pelanggan serta memperhatikan setiap keluhan 

pelanggan supaya dapat memuaskan para pelanggan. Pelanggan yang puas dan 

akan memberitahukan kepada pelanggan lainnya. artinya jumlah pelanggan 

mereka semakin bertambah yang mengakibatkan volume penjualan naik, laba 

usaha tercapai dan jangkauan pemasaran akan semakin luas.  
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5. Partnership Collaboration berpengaruh positif terhadap marketing 

performance artinya semakin semakin berani pelaku umkm makanan Ringan 

di Kabupaten Pati melakukan kolaborasi dengan patner maka marketing 

performance akan semakin meningkat .Pelaku UMKM makana ringan di 

Kabupaten Pati sudah memahami pentingnya melakukan kollaborasi dengan 

partner. Pelaku UMKM yang melakukan kollaborasi dapat meningkatkan 

kinerja pemasaran. melakukan kerjasama dengan partner akan memberikan 

manfaat atau pengaruh kepada kedua UMKM. 

6. Entrepreneurial Orientation berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran 

artinya Semakin tinggi entrepreneurial orientation maka akan tinggi pula 

marketing performancenya, begitupun sebaliknya. Pelaku UMKM makana 

ringan di Kabupaten Pati memahami bahwa orientasi kewirausahaan 

merupakan hal penting yang harus dimiliki pemilik UMKM. Pelaku UMKM 

memahami bahwa entrepreneurial orientation mampu meningkatkan kinerja 

pemasaran pada UMKM yang dimilikik, sehingga tingkat kinerja perusahaan 

menjadi lebih tinggi.  

7. Product innovation berpengaruh positif terhadap marketing performance 

artinya semakin tinggi product innovation yang dimiliki pelaku UMKM olahan 

makanan ringan di Kabupaten Pati maka marketing performance juga akan 

semakin meningkat. Pelaku UMKM olahan makanan di Kabupaten Pati dalam 

meningkatkan product innovation diwujudkan dalam bentuk selalu mencoba 

ide-ide olahan makanan baru, modifikasi produk, meniru produk pesaing dan 

selalu berusaha meningkatkan kualitas produk.  
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8. Product innovation memiliki peran dalam memediasi customer orientation 

terhadap marketing performance. Kondisi ini menandakan semakin baik 

customer orientation dan diiringi dengan product innovation capability yang 

tinggi maka marketing performance akan semakin meningkat. Pelaku UMKM 

berusaha mencari informasi mengenai keinginan dan selera pelanggan, 

berusaha untuk menanggapi setiap kritik dan saran pelanggan, menciptakan 

nilai dan kepuasan pelanggan. Kritik dan saran yang biasa diberikan seperti 

varian rasa, kemasan produk, bentuk olahan produk dan distribusi produk. 

Adanya kritik dan saran pelanggan membuat pelaku UMKM di Pati mengolah 

kemampuannya dalam berinovasi inovasi menciptakan produk baru, 

memodifikasi produk lama, serta meniru produk pesaing yang sedang trend di 

pasaran. 

9. Pengaruh partnership collaboration terhadap marketing performance melalui 

product innovation. Pelaku UMKM Olahan Makanan ringan di Kabupaten Pati 

bekerjasama untuk meningkatkan kinerja pemasaran UMKM mereka. Pelaku 

UMKM bekerjasama dalam meningkatkan jumlah pelanggan. Pelaku UMKM 

saling berbagi informasi tentang tempat penitipan barang. Pelaku UMKM 

makanan ringan di Kabupaten Pati percaya bahwa partnership collaboration 

dapat meningkatkan marketing performance . Semakin tinggi partnership 

collaboration yang dilakukan oleh suatu usaha, maka semakin tinggi pula 

tingkat kinerja pemasaran. tanpa memerhatikan inovasi produk, variabel 

partnership collaboration dapat mempengaruhi kinerja pemasaran. 
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10. pengaruh entrepreneurial orientation terhadap marketing performance melalui 

product innovation. Pelaku UMKM makanan ringan di Kabupaten Pati selalu 

menerapkan orientasi kewirausahaan dengan baik dan melihat peluang untuk 

meningkatkan kinerja pemasaran. Semakin tinggi entrepreneurial orientation 

yang dimiliki suatu usaha, semakin tinggi pula tingkat marketing performance. 

tanpa memerhatikan inovasi produk, variabel entrepreneurial orientation dapat 

mempengaruhi marketing performance. 

5.3 Saran  

Berdasarkan kesimpulan di atas, maka peneliti memberikan beberapa saran yang 

diharapkan dapat meningkatkan marketing performance. Beberapa saran penelitian 

yang diberikan adalah sebagai berikut : 

1. Berkaitan dengan variabel customer orientation dengan nilai rata-rata indikator 

terendah yaitu “Memahami kebutuhan dan keinginan para pelanggan”. Diharapkan 

pelaku UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati dapat lebih berkomitmen 

terhadap diri sendiri untuk selalu Memahami kebutuhan dan keinginan para 

pelanggan walaupun produk olahan makanan yang dipasarkan sedang pada 

penjualan tinggi maupun rendah karena berbisnis tidak hanya menjual barang agar 

dapat terjual saja tetapi juga harus Memahami kebutuhan dan keinginan para 

pelanggan agar sesuai keinginan pelanggan dan nantinya mereka dapat membeli 

produknya kembali dan merekomendasikan kepada orang lain.  

2. Berkaitan dengan variabel partnership collaboration dengan nilai rata-rata 

indikator terendah yaitu “ Berbagi informasi dengan partner”. Diharapkan pelaku 
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UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati dapat lebih terbuka dan bisa 

berbagi informasi dengan partner. Pelaku UMKM bisa sharing informasi dengan 

partner untuk lebih meningkat inovasi dan pemasaran produk. 

3. Berkaitan dengan variabel entrepreneurial orientation dengan nilai rata-rata 

indikator terendah yaitu “Berani mengambil resiko atas keputusan yang diambil”. 

Diharapkan pelaku UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati dapat lebih 

Berani mengambil resiko atas keputusan yang diambil. Dengan para pelaku UMKM 

berani mengambil resiko maka peluang untuk UMKM tersebut sukses akan lebih 

besar. Karena kunci dari sebuah kesuksesan adalah berani mengambil resiko atas 

keputusan yang diambil  

4. Berkaitan dengan variabel product innovation dengan nilai rata-rata indikator 

terendah yaitu “kemampuan menciptakan produk baru”. Diharapkan pelaku 

UMKM olahan makanan ringan di Kabupaten Pati dapat menciptakan produk baru 

sesuai keinginan pelanggan dan lebih bisa berkreasikan dengan ciri khas masing-

masing produsen. Selain itu mereka juga harus lebih aktif dalam mencari produk-

produk terbaru di pasaran yang sedang digemari oleh para pelanggan untuk bisa 

menjadi inspirasi dalam menciptakan produk baru.   

5. Berkaitan dengan variabel marketing performance dengan nilai rata-rata 

indikator terendah yaitu “pertumbuhan Laba”. Diharapkan pelaku UMKM olahan 

makanan ringan di Kabupaten Pati dapat meningkatkan laba penjualan. Pelaku 

UMKM makanan di Kabupaten pati bisa lebih meningkatkan kinerja pemasarannya 

agar laba yang diperoleh juga semakin meningkat. 
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6. Berkaitan dengan Dinas Perindustrian Perdagangan Koperasi dan Usaha Mikro 

Kecil dan Menengah Kabupaten Pati, diharapkan dapat memberikan suatu wadah 

untuk membantu mempromosikan produk olahan makanan agar masyarakat dari 

dalam maupun luar kota dapat mencari dan membeli produk produk olahan 

makanan ringan Kabupaten Pati dengan mudah. Selain itu perlu adanya evaluasi 

atas pembelajaran yang diberikan kepada para pelaku UMKM, sehingga 

pengetahuan yang diberikan tidak berhenti begitu saja tetapi dapat dilihat 

perkembangannya. 

5.4 Keterbatasan Penelitian  

Penelitian ini masih memiliki keterbatasan-keterbatasan yang dapat dijadikan 

pengembangan bagi penelitian berikutnya. Adapun keterbatasan dalam penelitian 

ini sebagai berikut :  

1. Pengumpulan kuesioner secara online dan offline yang menyebabkan data 

responden yang masuk lebih lama karena tidak dapat memantau responden secara 

langsung.  

2. Jawaban yang dapat dijelaskan peneliti hanya berdasarkan dari jawaban 

kuesioner yang masuk dan responden dapat mengisi tidak sesuai dengan keadaan 

yang sebenarnya.  

3. Penelitian ini hanya menggunakan tiga variabel independen yaitu customer 

orientation, partnership collaboration dan entrepreneurial orientation. 

4. Penelitian ini masih menggunakan ruang lingkup populasi di Kabupaten Pati saja, 

sehingga penjabaran dari responden masih belum maksimal. 
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5.5 Agenda Penelitian Mendatang  

Adapun beberapa saran untuk agenda penelitian mendatang adalah sebagai berikut:  

1. Penelitian mendatang dapat menggunakan variabel-variabel lainnya seperti 

Competitor Orientation,market Orientation, learning orientation, creativity, Digital 

Knowledge Sharing ,brand knowledge, competitive advantage dan lain sebagainya 

yang berkaitan dengan peningkatan marketing performance.  

2. Penelitian mendatang perlu memperbesar jumlah populasi dan sampel dengan 

melibatkan beberapa UMKM yang sejenis dari dalam maupun luar kabupaten Pati 

sehingga peneliti dapat memperoleh banyak wawasan, pengalaman, dan hasil 

penelitian yang lebih baik. 
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