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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan mengetahui pengaruh digital marketing dan orientasi
pasar terhadap keunggulan bersaing dan kinerja pemasaran UM Fashion di Kota
Semarang. Oleh karena, itu manfaat penelitian ini dapat membantu UM Fashion
di Kota Semarang menemukan dan mengimplementasikan faktor-faktor yang
dapat meningkatakan kinerja pemasaran sehingga kondisi UM Fashion di Kota
Semarang terus berkembang. Jenis penelitian menggunakan metode Explanatory
Researh. Sampel yang digunakan pedagang UM Fashion di Kota Semarang.
Teknik pengumpulan data menggunakan teknik kuisioner dan observasi. Sumber
data bersumber dari data primer dan data skunder. Tahapan analisis data yaitu
Uji validitas, Uji Reabilitas, Uji Asumsi klasik, Regresi linear berganda, Uji t,
Uji f dan Pengujian Koefisien Determinan (R2). Hasil penelitian diperoleh
bahwa digital marketing tidak berpengaruh terhadap keunggulan bersaing,
orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing.
keunggulan bersaing, digital marketing dan orientasi pasar berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Kinerja pemasaran. hasil sobel, disimpulkan bahwa
keunggulan bersaing tidak mampu memediasi pengaruh digital marketing dan
orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran. Implikasi dapat menambah kajian
tentang variable/factor yang dapat digunakan untuk meningkatkan Kkinerja
pemasaran bagi UM di Indonesia khususnya kota Semarang.

Kata kunci: digital marketing, orientasi pasar, keunggulan bersaing, Kkinerja
pemasaran
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ABSTRACT

This research aims to determine the influence of digital marketing and market
orientation on the competitive advantage and marketing performance of UM
Fashion in Semarang City. Therefore, the benefits of this research can help UM
Fashion in Semarang City find and implement factors that can improve marketing
performance so that the condition of UM Fashion in Semarang City continues to
develop. This type of research uses the Explanatory Research method. The sample
used by UM Fashion traders in Semarang City. Data collection techniques use
questionnaires and observation techniques. Data sources come from primary data
and secondary data. The stages of data analysis are validity test, reliability test,
classical assumption test, multiple linear regression, t test, f test and determination
coefficient test (R2). The research results showed that digital marketing had no
effect on competitive advantage, market orientation had a positive and significant
effect on competitive advantage. Competitive advantage, digital marketing and
market orientation have a positive and significant effect on marketing
performance. Sobel's results, it was concluded that competitive advantage was
unable to mediate the influence of digital marketing and market orientation on
marketing performance. The implications can add to the study of variables/factors
that can be used to Improve marketing performance for MUs in Indonesia,
especially the city of Semarang.

Keywords: digital marketing, = market . orientation, competitive advantage,
marketing performance
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan zaman saat ini, banyak UM menjadi perhatian untuk
perkembangan ekonomi Indonesia. hal tersebut juga berpengaruh pada pesatnya
kemajuan teknologi digital. Hal tersebut membuat rasa tertarik bagi siapa saja yang
melihat dan yang dianggap keren jika mengikuti perkembangan digitalisasi saat ini.

Fashion di Indonesia saat ini menjadi industry yang paling diminati oleh
konsumen dan mendorong munculnya industri fashion sebagai target penjualan
yang menguntungkan hal ini didukung dengan data dari Badan Pusat Statistik (BPS)
yang melaporkan pertumbuhan industri kreatif mencapai 63 persen yang didukung
16 subsektor ekonomi kreatif lainnya. Kontribusinya mencapai 28, 75 persen.
Kontribusi PDB ekonomi kreati subsektor fashion berada di urutan kedua setelah
kuliner

Subsektor fashion merupakan penyumbang nilai exspor dengan nilai
tertinggi, dengan presentase sebesar 5,6 persen. Industri fashion di Indonesia saat
ini berkembang dengan sangat pesat. Kondisi tersebut sejalan dengan
perkembangannya kesadaram masyarakat akan fashion yang sudah mengarah pada
pemunuhan gaya hidup. Banyak kalangan yang mengikuti perkembangan ini
terutama pada kalangan remaja yang memiliki sifat rasa ingin tahu yang besar.
Perkembangan yang dominan di kalangan remaja dapat dilihat dari cara mereka
berpakaian atau fashion yang sering diminati oleh anak — anak muda jaman

sekarang.



Karena pandemic Covid 19 banyak UM yang terdampak dengan wabah ini.
Mulai dari penurunan permintaan, turunnya penjualan, kesulitan bahan baku.
Menyebabkan perekonomi di Indonesia tidak stabil. Disini UM dituntut untuk
mengatasi masalah tersebut. sehingga banyak yang beralih pada kemajuan
teknologi digital. Untuk membalikkan keadaan atau sekedar bertahan pada usaha
UM.

Berdasarkan data diatas dapat dilihat bahwa jumlah UM fashion di kota
Semarang dalam 3 tahun terakhir sedikit mengalami peningkatan sebanyak 94 unit.
Dengan bertambahnya jumlah UM Fashion maka setiap UM perlu meningkatkan

Kinerja Pemasaran sebagai strategi yang baik.

Menurut Ferdinand, (2000) meningkatkan Kinerja pasar adalah cara yang
dapat digunakan untuk menangani masalah ini. Kinerja pasar merupakan sebuah
strategi yang digunakan oleh UM untuk mengetahui dampak yang ditimbulkan.
Strategi perusahaan dirujuk untuk mendapatkan hasil yang lebih baik dari Kinerja
pemasaran. Menurut Yudith (2005), Kinerja pemasaran merupakan ukuran prestasi
yang didapatkan dari proses kegiatan pemasaran secara menyelurruh dari sebuah
perusahaan. Pengukuran Kinerja berguna bagi pemakainya untuk menyediakan
feedback yang membantu manajer dalam melakukan identifikasi masalah dan
membantu mencari solusinya. Dengan Kinerja pemasaran yang baik dapat
mempengaruhi kinerja perusahaan UM.

Hal — hal yang mempengaruhi kinerja pemasaran adalah digital marketing
dan orientasi pasar. Digital marketing dapat meningkatkan volume penjualan,

Pradiani (2017). Yang berarti digital marketing mempunyai pengaruh terhadap



Kinerja pemasaran. Roblek et al. (2013) mengutarakan bahwa media sosial
merupakan bagian dari digial marketing memberikan nilai lebih bagi pengetahuan,
baik pengetahuan untuk konsumen maupun produsen. Rueket (1992) memandang
orietasi pasar merupakan proses budaya, perilaku, dan kegiatan yang terkait dengan
menciptakan dan memuaskan pelanggan dengan tetap menilai kebutuhan serta
keinginan untuk meningkatkan Kinerja.

Digital Marketing dan Orientasi Pasar meningkatkan kinerja pemasaran
melalui Keunggulan Bersaing. Menurut Dirgantoro (2001) keunggulan bersaing
merupakan perkembangan nilai yang dapat diciptakan perusahaan untuk
pembelinya. Hal yang memungkinkan untuk perusahaan memperoleh laba yang
lebih tinggi dibandingkan dengan rata — rata laba yang didapatkan competitor dalam
industri. Semakin kuat keunggulan yang dimiliki akan-semakin tinggi laba yang
didapatkan perusahaan dan sebaliknya Kinerja UM.

Terdapat penelitian terdahulu yang terkait dengan beberapa variabel yang
diteliti. Penelitian dari Setyawati (2013) menjelaskan bahwa Orientasi pasar tidak
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran UM dan
keunggulan bersaing juga tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja
pemasaran UM. Penelitian yang dilakukan oleh Rosnawintang et al (2012)
mengutarakan bahwa Orientasi Pasar memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Keunggulan Bersaing. Menurut penelitian (Alwi & Handayani, 2018)
menunjukkan hasil orientasi pasar dan inovasi produk berkontribusi pengaruh
terhadap keunggulan bersaing sebesar 85,3%. Berdasarkan uji hipotesis

disimpulkan bahwa variabel orientasi pasar perpengaruh positif terhadap



keunggulan bersaing, demikian pula variabel inovasi produk berpengaruh positif
terhadap keunggulan bersaing. (Fatmawati, 2016) dengan hasil penelitian
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh orientasi pasar terhadap keunggulan
bersaing. Hal ini didukung dengan nilai koefisien regresi motivasi kerja adalah
sebesar 0,447 dan nilai t hitung sebesar 8,499 dengan tingkat signifikan (0,000) <
0,05.
1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan fenomena yang sudah dijelaskan terdapat masalah yang ditemukan
dalam penelitian sehingga dirumuskan sebagai berikut
“Bagaimana Peran digital Marketing dan Orientasi Pasar dalam meningkatkan
Kinerja Pemasaran berbasis Keunggulan Bersaing?”
1.3 Pertanyaan Penelitian
Bagaimana pengaruh Digital Marketing (DM) terhadap Keunggulan Bersaing
(KB)?
Bagaimana pengaruh Oientasi Pasar (OP) terhadap Keunggulan Bersaing (KB)?
Bagaimana pengaruh Keunggulan Bersaing (KB) terhadap Kinerja Pemasaran
(KP)?
Bagaimana pengaruh Digital Marketing (DM) terhadap Kinerja Pemasaran (KP)?
Bagaimana pengaruh Orientasi Pasar (OP) terhadap Kinerja Pemasaran (KP)?
1.4 Tujuan Penelitian
Menguji pengaruh Dital Marketing (DM) terhadap Keunggulan Bersaing (KB)
Menguji pengaruh Orientasi Pasar (OP) terhadap Keunggulan Bersaing (KB)

Menguji pengaruh Keunggulan Bersaing (KB) terhadap Kinerja Pemaasaran (KP)



4. Menguji pengaruh Digital Marketing (DM)) terhadap Kinerja Pemasaran (KP)

5. Menguji pengaruh Orientasi Pasar (OP) terhadap Kinerja Pemasaran (KP)

1.5 Manfaat Penelitian
1.) Bagi Peneliti
Penelitian ini berguna sebagai pendalaman ilmu Manajemen Pemasaran
khususnya variable variable digital marketing, orientasi pasar, keunggulan bersaing
dan Kkinerja pemasaransebagai praktik dalam penerapan ilmu manajemen
pemasaran yang diperoleh selama menjalani studi di Fakultas Ekonomi Universitas
Islam Sultan Agung Jawa Tengah.

2.) Bagi UM, sebagai rekomendasi dalam menjalankan bisnis, akan pentingnya
penggunaan digital marketing, peran orientasi pasar, keunggulan bersaing dan
Kinerja pemasaran

3.) Bagi akademisi dan pihak-pihak lain yang melakukan penelitian sejenis sebagai

referensi.



BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Digital Marketing

Pemasaran digital adalah salah satu alternatif bagi usaha kecil dan
menengah (UKM) dengan rincian anggaran promosi yang terbatas. Penggunaan
media sosial seperti Facebook, Twitter, Instagram, website, dan youtube merupakan
alternative yang bisa digunakan untuk menciptakan brandawareness, engagement,
sales bahkan loyalty. Mohammed, Fisher, Jaworski, & Paddison (2003), e-
marketing adalah proses mengembangkan dan membangun hubungan dengan
konsumen melalui kegiatan secara online untuk sarana pertukaran ide atau gagasan,
produk-produk, dan pelayanan yang memberikan kepuasan kepada kedua belah
pihak. Perubahan Teknologi digital adalah cara manusia untuk berbicara, bertindak,
berkomunikasi, dan mengambil keputusan. Digital marketing dapat diartikan
sebagai kegiatan marketing termasuk branding yang menggunakan berbagai media
berbasis web. Strategi digital marketing sudah seharusnya disamakan dengan
strategi perusahaan. Dalam perkembangan teknologi digital yang pesat, perusahaan
kadang tergoda untuk tidak mendengar atau melihat apa yang diinginkan
pasar.Sering kali dengan perkembangan teknologi yang ada, perusahaan bisnis
tergoda untukmeyakinkan kemajuan teknologi yang di punyai tanpa medengarkan
apa kata pasar.

Sedangkan penjelasan secara menyeluruh dari Dave Chaffey48 , digital

marketing atau pemasaran digital mempunyai makna yang hampir sama dengan



pemasaran elektronik (e-marketing) keduanya mendeskripsikan manajemen dan
pelaksanaan pemasaran memakai media elektronik, jadi yang diimplikasikan dalam
digital marketing adalah suatu pengaplikasian teknologi digital yang
menggambarkan saluran online (channel online) ke pasar (website, e-mail,
database, digital TV dan yang melalui berbagai inovasi terbaru lainnya termasuk di
dalamnya blog, feed, podcast, dan jejaring sosial) yang memberikan kontribusi
terhadap kegiatan pemasaran yang -bertujan untuk memperoleh laba serta
membangun dan mengembangkan hubungan dengan konsumen selain itu
pengembangkan pendekatan yang berencana untuk memperbanyak pengetahuan
tentang konsumen (terhadap perusahaan, perilaku, value dan perkembangan dan
rasa komitmen terhadap merek produknya), kemudian menjadikan hubungan yang
ditargetkan dengan pelayanan online sesuai keperluan masing-masing individu atau
konsumen yang spesifik. Jelasnya digital marketing adalah mendapatkan tujuan
pemasaran melalui pengaplikasian teknologi dan media digital.

Indikator Digital Marketing menurut Yazer Nasdini (2012:32)
. Accesbility (aksessibilitas) adalah kemampuan pengguna untuk mengakses
informasi dan layanan yang disediakan secara online periklanan yang mana terkait
dengan pengguna dapat mengakses social media.
Interactivity (interaktivitas). adalah Tingkat komunikasi dua arah yang mengacu
pada kemampuan timbal balik komunikasi antara pengiklan dan konsumen, dan
menanggapi input yang mereka terima.
Informativeness (informative). Kemampuan iklan untuk menyuplai informasi

kepada konsumen adalah hakekat dari sebuah iklan. Iklan juga harus memberikan



gambaran yang sebenarnya mengenai sebuah produk sehingga bisa memberikan

keuntungan ekonomis bagi konsumen.

2.1.2 Orientasi Pasar

Narver dan Slater (1990) mennggambarkan orientasi pasar sebagai culture
perusahaan yang paling baik dalam membuat perilaku penting untuk penciptaan
nilai utama bagi pelanggan serta kinerja dalam bisnis. Narver dan Slater (1990)
mengatakan bahwa orientasi pasar terdiri dari 3 komponen perilaku yaitu orientasi
pelanggan, orientasi pesaing dan komunikasi interfungsional. Orientasi pelanggan
dan orientasi pesaing termasuk semua aktivitasnya yang diikutkan dalam
mendapatkan informasi tentang pelanggan dan pesaing pada pasar yang dituju dan
memperluaskan melalui bisnis, sedangkan koordinasi interfungsional dibuktikan
pada informasi pelanggan serta pesaing dan terdiri dari usaha bisnis yang
terkomunikasikan. Lukas dan Farrell ( 2000 ) Orientasi Pasar adalah proses
memperoleh dan memberikan berita dari pasar untuk menciptakan nilai yang
unggul bagi pembeli. Narver dan Slater (1990) mendefinisikan orientasi Pasar
merupakan budaya perusahaan yang paling efektif dalam membuat perilaku yang
sangat penting untuk penciptaan nilai utama bagi pembeli serta kinerja dalam
berbisnis. Uncles (2000) mengatakan orientasi pasar ialah suatu proses dan aktivitas
berhubungan dengan pembuatan dan pemuasan pembeli dengan cara terus menilai
kebutuhan dan kepuasan pelanggan.Penerepan orientasi pasar akan membawa
kenaikan kinerja bagi perusahaan tersebut. Menurut Narver dan Slater (1990); Han

et al. (1998); Noble et al.(2002); Zhou et al. (2005) megatakan bahwa dari konsep



1.

dari orientasi pasar terdiri dari: orientasi pelanggan, orientasi kompetitor, dan
komunikasi interfungsi. Sedangkan menurut Uncles (2000, p.01).

Menurut penelitian (Wiryawan & Seminari, 2022) Orientasi Pasar mengakibatkan
empati imbas signifikan (1) merk memercayai, (2) pemenuhan pelanggan, (3) citra
pemasaran, (4) kinerja pemasaran.

Orientasi pasar adalah salah satu proses dan aktivitas yang berhubungan
dengan membuat dan pemuasan pelanggan dengan contoh terus menilai keperluan
dan keinginan pelanggan. Orientasi pasar dapat dimengerti dari dua sudut pandang:
sebagai perilaku dan sebagai budaya. (Sukato, 2014). Dalam kompetitornya di pasar
global orientasi pasar mempunyai peranan penting bagi perusahaan dan dibutuhkan
tidak hanya dalam pemasaran akan tetapi juga dibutuhkan bagi manajemen,
mengartikan orientasi pasar sebagal generasi perusahaan intelijen pasar,
memperluaskan dan menanggapi intelijen pasar lintas anggota dalam perusahaan
dengan pengertian lain juga mengerti orientasi pasar dari tiga aspek; generasi
intelijen pasar, diseminasi dan responsif.

Indikator Orientasi Pasar menurut Naver dan Slater (1990)

a) Orientasi pada pelanggan didefinisikan Kotler (2007) sebagai perhatian
perusahaan kepada apa yang menjadi keinginan pelanggan. b) Orientasi pada
pesaing didefinisikan Day dan Wensley (2010) seperti dikutip Wulandari (2013)
sebagai kemampuan manajemen mengenali pesaingnya akan membantu dan
menggali berbagai informasi mengenai apa dan bagaimana pesaing menjalankan
bisnis serta model strategi yang diterapkan. ¢) Koordinasi antar fungsi didefinisikan

(Zhou et al., 2005) sebagai kemampuan pihak manajemen dalam mengelola



berbagai departemen dalam organisasi untuk saling bekerja sama mencapai tujuan

yang telah ditetapkan.

2.1.3 Keunggulan Bersaing

Bharadwaj et al (1993) mendeskripsikan bahwa keutamaan bersaing dengan
kompetitor ialah hasil dari implementasi strategi yang memanfaatkan berbagai
sumber daya yang dimiliki perusahaan. Kemampuan dan asset yang unik dipandang
sebagai sumber dari keutamaan dalam bersaing Pendapat yang sama juga diartikan
oleh Porter (1990) yang menjelaskan bahwa keutaman bersaing competitor
(competitive advantage) adalah jantung Kkinerja pemasaran untuk melawan
persaingan. Keutamaan bersaing dijelaskan sebagai strategi yang bermanfaat dari
perusahaan yang melakukan kerjasama untuk membuat keutamaan bersaing yang
lebih efektif dalam pasarnya. Strategi ini digambarkan untuk mewujudkan
keutamaan bersaing yang terus menerus sehingga perusahaan dapat menguasai baik
di pasar lama maupun pasar baru.

Keutamaan bersaing pada dasarnya tumbuh dan berkembang dari nilai-nilai
atau manfaat yang dibuat oleh perusahaan bagi para pembelinya. Konsumen
umumnya lebih memilih membeli produk yang memiliki nilai lebih dari yang
diinginkan atau diutamakan . Namun demikian pula nilai tersebut juga akan
mencocokkan dengan harga yang ditawarkan. Pembelian produk akan terjadi jika
pelanggan memperlakukan harga produk sesuai dengan nilai yang ditawarkannya.
Hal ini dikuatkan oleh pendapat Styagraha (1994) yang membicarakan bahwa

keutamaan bersaing adalah kemampuan suatu badan usaha (perusahaan) untuk
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memberikan nilai lebih terhadap produknya dibandingkan para kompetitornya dan
nilai tersebut memang mendapatkan manfaat bagi pelanggan.

Variabel keunggulan bersaing terdapat 5 indikator, diantaranya adalah sebagai
berikut: 1) Harga bersaing, adalah harga jual eceran yang rendah, baik sedikit atau banyak,
dibandingkan harga jual eceran dari rata-rata pesaing. 2) Eksplorasi peluang, adalah
mengindentifikasi peluang dengan cara-cara yang baru untuk mengembangkan sumber
daya yang ada. 3) Pertahanan ancaman bersaing, adalah kemampuan perusahaan untuk
bertahan dari ancaman bersaing untuk keberlangsungan hidup dan pertumbuhan
perusahaan. 4) Fleksibilitas, adalah sebuah konsep untuk segera menanggapi perubahan

lingkungan. 5) Hubungan pelanggan, adalah hubungan untuk mengetahui kebutuhan
pelanggan lebih baik dari pesaing dengan harapan pelanggan loyal(Hajar &

Sukaatmadja, 2016).

2.1.4 Kinerja Pemasaran

Kinerja Pemasaran merupakan bentuk ukuran prestasi yang didapat melaui
proses kegiatan pemasaran secara menyeluruh bagi sebuah perusahaan (Best 2009).
Ukuran ini membuktikan salah satu indikasi yang menggambarkan maju tidaknya
suatu perusahaan. Kinerja pemasaran adalah output dari seluruh usaha dan strategi
pemasaran yang sudah dijalankan oleh pengusaha. Farris, et al (2006) menjelaskan
pengukuran kinerja pemasaran perlu dilaksanakan karena tujuan bisnis selain
menciptakan pelanggan, juga mendapatkan keuntungan. Pengukuran Kinerja
pemasaran juga bisa dilihat dari kesesuaian antara tingkat laba, volume penjualan,
pangsa pasar, dan tingkat kepuasan pelanggan. Kinerja pasar adalah kemampuan

perusahaan mentransformasi diri dalam menghadapi rintangan dari lingkungan
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dengan perspektif jangka panjang (Keats et al, 1988). Pelham,Alfred M (1997)
mengutarakan bahwa kinerja pemasaran dipengaruhi oleh tiga hal, diantaranya
adalah  efektifitas perusahaan  (firm  effectiveness), pertumbuhan/porsi
(growth/share), dan kemampulabaan (profitability). Kinerja adalah hasil kerja
secara kualitas dan kuantitas yang diraih oleh pegawai dalam melakukan tugasnya
sesuai dengan tanggung jawab yang diperintahkan kepadanya (Mangkunegara,
2009). Kinerja adalah catatan outcome yang didapatkan dari kegunaan merupakan
pekerjaan atau kegiatan tertentu selama jangka waktu tertentu.. Kinerja memiliki
hubungan yang erat dengan sikap dari pegawai terhadap pekerjaannya, situasi kerja,
kerjasama antara pimpinan dengan pegawal, dan antar sesama pegawai. Variabel
Kinerja pemasaran terdapat 6 indikator, diantaranya adalah sebagai berikut: 1)
Kepuasan pelanggan, adalah perasaan yang nyaman pada produk atau layanan yang
lebih baik dari yang diharapkan. 2) Penyampatan nilai pelanggan, adalah cara-cara
untuk memenuhi atau memahami kebutuhan pelanggan. 3) Program pemasaran
yang efektif, adalah program pemasaran yang dapat memenuhi target profitabilitas
yang ditentukan. 4) Profitabilitas, adalah kemampuan perusahaan untuk
menghasilkan pendapatan lebih dari biaya yang dikeluarkan dalam produksi. 5)
Pangsa pasar (market share), adalah persentase nilai jual atau membeli barang atau
jasa yang dikendalikan oleh bisnis untuk pasar bersangkutan dalam tahun kalender
tertentu. 6) Pertumbuhan penjualan (sales growth), adalah Pertumbuhan penjualan

dapat dihasilkan dari peningkatan penjualan yang dihasilkan per toko/jumlah toko.
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2.2 Hubungan Antar Varaiabel dan Pengembangan Hipotesis

2.2.1 Hubugan Antara Digital Marketing dan Keunggulan Bersaing

Digitalisasi marketing menjadi sumber keutamaan kompetitif yang sangat
penting untuk pemasaran, dan mempunyai implikasi dalam perencanaan dan
implementasi pemasaran untuk mendukung perubahan model bisnis (Zahra and Das
1993). Digitalisasi mengubah tatanan dan prosedur berfungsinya pasar dan operasi
perusahaan, yang bisa mempengaruhi biaya (Bush 2010). Sekarng ini, untuk
bertahan dan berkembang, perusahaan dapat menggunakan saluran digital sebagai
bagian dari strategi pemasaran dan belajar agar bisa terhubung dengan pelanggan
di berbagai platform digital untuk mengaitkan bisnis melalui pengalaman unik dan
untuk membuat hubungan abadi yang bermanfaat (Edmiston 2015). Aditya
Wardhana (2015) mengutarakan bahwa, secara keseluruhan digital marketing
mempunyai pengaruh terhadap keunggulan bersaing. Pendapat lain dari Endang
Swastuti (2020) mengatakan bahwa, secara parsial digital marketing berpengaruh
terhadap keunggulan bersaing. keunggulan bersaing adalah keahlian perusahaan
untuk membuat keunggulan yang mempunyai nilai kompetitif demi dapat bersaing
dengan pesaing(Knudsen et al., 2021). Menurut penelitian (Alwi & Handayani, 2018)
menunjukkan hasil orientasi pasar dan inovasi produk berkontribusi pengaruh
terhadap keunggulan bersaing sebesar 85,3%. Berdasarkan uji hipotesis
disimpulkan bahwa variabel orientasi pasar perpengaruh positif terhadap
keunggulan bersaing, demikian pula variabel inovasi produk berpengaruh positif

terhadap keunggulan bersaing. (Fatmawati, 2016) dengan hasil penelitian

13



H1

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh orientasi pasar terhadap keunggulan
bersaing. Hal ini didukung dengan nilai koefisien regresi motivasi kerja adalah
sebesar 0,447 dan nilai t hitung sebesar 8,499 dengan tingkat signifikan (0,000) <
0,05. Berdasarkan teori yang mendasari dan hasil penelitian terdahulu, maka dapat
dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :

: Digital Marketing mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap

Keunggulan Bersaing

2.2.2 Orientasi Pasar dan Keunggulan Bersaing

Keunggulan bersaing dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu orientasi
pasar (Febriatmoko dan Raharjo, 2015; Syukron dan Ngatno, 2016) Penelitian
sebelumnya telah menjelaskan bahwa beberapa faktor yang mempengaruhi kinerja
perusahaan melalui keunggulan bersaing, seperti orientasi pasar (Febriatmoko dan
Raharjo, 2015; Merakati et al., 2017). Ada pengaruh positif signifikan dari peran
orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing untuk meningkatkan Kinerja
pemasaran (Adi Sismanto 2006). Orientasi pasar dapat memahami dan berusaha
memanfaatkan faktor luar dari perusahaan untuk mengidentifikasi dan memenuhi
kebutuhan, permintaan dan harapan pelanggan serta memasok sebuah produk
(barang dan layanan) yang sesuai. Orientasi pasar di tempatkan sebagai aspek
penting dalam mengembangkan keunggulan bersaing secara berkelanjutan
(sustainable competitive advantage). Penelitian Talaja, et al., (2017) mengutarakan
bahwa orientasi pasar berdampak positif secara signifikan tentang keunggulan

bersaing. Sama halnya dengan penelitian oleh Dalimunthe (2017) mendiskripsikan
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H2

bahwa adanya pengaruh langsung dan positif secara signifikan antara orientasi
pasar terhadap keunggulan bersaing. Penelitian lain mengutarakan bahwa culture
perusahaan yang menekankan pada poin utama perusahaan untuk memperhatikan
pasar (berorientasi pasar) akan mengarah pada penguatan keunggulan bersaing
perusahaan tersebut (Bharadwaj, 1993). Penelitian tersebut juga didukung oleh
Akimova (1999) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa, perusahaan yang
mengimplementasikan orientasi pasar mempunnyai kelebihan dalam hal
pengetahuan pelanggan dan kelebihan ini dapat dibuat sebagai sumber untuk
membuat produk yang sama dengan keinginan dan kebutuhan pelanggan.
Berdasarkan teori yang mendasari dan hasil penelitian terdahulu, maka dapat
dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :

: Orientasi Pasar mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap

Keunggulan Bersaing

2.2.3 Keunggulan Bersaing dan Kinerja Pemasaran

Hasil penelitian Li (2000) dalam Supranoto (2009) sudah berhasil
mendapatkan adanya hubungan positif antara keunggulan bersaing dengan kinerja
pemasaran melalui skala volume penjualan, tingkat keuntungan, pangsa pasar, dan
return oninvestment. Keunggulan bersaing dapat didapatkan dari ketrampilan
perusahaan untuk membuat dan memanfaatkan sumber daya dan modal yang telah
dimiliki. Perusahaan yang dapat membuat keunggulan bersaing akan mempunyai
kekuatan untuk bersaing dengan perusahaan lainnya karena produknya membuat

pelanggan tertarik membelinya. Sehingga, keunggulan bersaing mempunnyai
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pengaruh positif terhadap pen ingkatan kinerja pemasaran perusahaan. Porter
(1990) keunggulan bersaing adalah hal terpenting kinerja pemasaran untuk
menghadapi competitor. perusahaan harus mempunyai keunggulan bersaing atau
produk untuk mencapai kinerja dan mencapai kesuksesan produk yang didapatkan
(Ekawati et al., 2016). Hasil penelitian lain menyatakan bahwa keunggulan
bersaing berdampak positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Agha et al.
(2012). Ekawati et al., (2017) berpendapat bahwa keunggulan bersaing mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap sukses produk baru yang termasuk
diantaranya adalah untuk meningkatkan keuntunga perusahaan dan meningatkan
jumlah penjualan. Keunggulan bersaing mempunyai hubungan positif dan
signifikan terhadap Kkinerja pemasaran (Djodjobo & Tawas, 2014) Keunggulan
bersaing berpengaruh positif terhadap kinerja bisnis pada usaha kecil dan
menengah, perusahaan menyadari bahwa untuk meningkatkan kinerja bisnis maka
perusahaan harus membuat keunggulan bersaing terlebih dahulu (Setyawati &
Rosiana, 2013) Basuki dan Widyanti (2014) menjelaskan bahwa keunggulan
bersaing berpengaruh positif dan  signifikan terhadap kinerja pemasaran.
Berdasarkan teori yang mendasari dan hasil penelitian terdahulu, maka dapat
dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :

H3 : Keunggulan Bersaing mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap

Kinerja Pemasaran
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H4 :

2.2.4 Digital Marketing dan Kinerja Pemasaran

Mahardika (2007) menjelaskan bahwa berkembangnya volume penjualan,
pertumbuhan customer, dan pertumbuhan pendapatan adalah indikator-indikator
yang mengukur kinerja pemasarn. Ini mengungkapkan bahwa digital marketing
berpendapat terhadap kinerja pemasaran. Penelitian yang dilakukan oleh Afifah et
al., (2018) menjelaskan bahwa penerapan pengaruh digital marketing mampu
meningkatan kinerja UM di industri kreatif di negara Malaysia dan Indonesia.
Penelitian lain mengatakan bahwa penerapan e-marketing mempunyai pengaruh
terhadap peningkatan kinerja UKM di Pakistan Yousaf et al., (2018). Penelitian ini
yang dilaksanakan oleh (Dharmayanti, 2017) mengungkapkan adanya hubungan
yang positif antara digital marketing dengan kinerja perusahaan. Hal ini di kuatkan
juga oleh penelitian yang di-lakukan oleh (Anjaningrum, 2020) menyatakan bahwa
baik digital marketing maupun network memberikan dampak positif yang cukup
kuat terhadap kinerja pemasaran UKM, hal ini juga sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Agus Purnomo Sidi, 2019) menjelaskan bahwa UKM berbasis
ekonomi kreatif pengolahan limbah dan barang bekas di kota malang yang
membuktikan bahwa pengaruh digital marketing terhadap Kinerja pemasaran itu
besar. Berdasarkan teori yang mendasari dan hasil penelitian terdahulu, maka dapat
dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :

Digital Marketing mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap

Kinerja Pemasaran
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2.2.5 Orientasi Pasar dan Kinerja Pemasaran

Menurut Kohli dan Jaworski (1990) orientasi pasar adalah budaya perusahaan yang
dapat mengangkat perusahaan untuk mengembangkan Kkinerja pemasaran.
Ferdinand (2002) menyatakan bahwa semakin tinggi orientasi pasar, maka semakin
tinggi kinerja pemasaran yang akan dicapai. Hal itu juga dibuktikan oleh penelitian
Wachyuni (2014) menjelaskan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan antara
orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran. Usvita (2014) mengungkapkan
orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan ketika berhubungan dengan
kinerja perusahaan UKM. Beberapa penelitian menjelaskan bahwa pengaruh
orientasi pasar dan keunggulan bersaing untuk peningkatan perusahaan. Basuki dan
Widyanti (2014) menjelaskan bahwa keunggulan bersaing dapat dijadikan variabel
intervening secara positif dan signifikan antara-orientasi pasar terhadap kinerja
pemasaran dimana keunggulan bersaing sebagai variabel intervening. Ustiva (2014)
mengungkapkan keunggulan bersaing mempunyai hubungan dan pengaruh antara
orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran. Setiawan (2012) menjelaskan bahwa
orientasi pasar adalah budaya perusahaan yang dapat memajukan Kinerja
pemasaran. Penelitian dari Setyawati (2013) menjelaskan bahwa Orientasi pasar
tidak berpengaruh secara positif dan signifikan ternadap kinerja pemasaran UM dan
keunggulan bersaing juga tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja
pemasaran UM. Dalam penelitian Titahena et al. (2012) didapatkan bukti empiris
yang menngungkapkan bahwa ada hubungan signifikan positif sangat membantu
tentang adanya hubungan antara orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran. Pertiwi

dan Siswoyo (2016) menyatakan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif dan
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signifikan terhadap kinerja pemasaran UM kripik buah Kota Batu. Zhou et al.
(2009) menjelaskan bahwa hubungan orientasi pasar tidak secara langsung
berhubungan dengan kinerja pemasaran, namun melalui keunggulan bersaing.
Berdasarkan teori yang mendasari dan hasil penelitian terdahulu, maka dapat
dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :

H5 : Orientasi Pasar mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap

Kinerja Pemasaran

2.3 Model Empirik

Digital
Marketing (X1)

Kinerja
Pemasaran
(Y2)

Keunggulan
Bersaing(Y1)

Orientasi
Pasar (X2)

H1: Digital Marketing mempunyai pengaruh positif terhadap Keunggulan Bersaing

H2: Orientasi Pasar mempunyai pengaruh positif terhadap terhadap Keunggulan Bersaing
H3: Keunggulan Bersaing mempunyai pengaruh positif terhadap Kinerja Pemasaran

H4: Digital Marketing Mempunyai Pengaruh positif terhadap Kinerja Pemasaran

H5: Orientasi pasar mempunyai pengaruh positif dan terhadap Kinerja Pemasaran
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BAB I11
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Pada penelitian ini memakai jenis penelitian Explanatory Researh yang
mempunyai sifat menjelaskan. Yang mana berpusat terhadap hubungan antar
variabel melalui uji hipotesis yang ditetapkan dan dijelaskan secara terperinci
mengenai hubungan atau pengaruh dari variabel. Memakai kuesioner untuk
digunakan dalam penelitian yang merupakan pendekatan kuantitatif yang dilakukan
untuk menguji teori hubungan antar variabel. Yaitu digital marketing, orientasi

pasar, terhadap Kinerja pemasaran melalui keunggulan bersaing.

3.2 Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel
Populasi adalah perkumpulan individu dalam suatu daerah yang berlangsung

dari objek dan subjek penelitian yang memiliki kualifikasi dalam kualitas dan
karakteristik yang tertentu untuk mempelajari dan memperoleh kesimpulan dari
penelitian tersebut (Sugiyono, 2008).Populasi penelitian ini adalah UM fashion di
Kota Semarang yang jumlahnya tidak diketahui yang menggunkan media social
dalam menawarkan produknya yang jumlahnya tidak pasti dan mengalami
perubahan setiap hari. Oleh karen jumlah populasi yang tidak diketahui dan berubah
selalu berubah , maka pengambilan sampel ditetapkan mengacu pada rumus Rao

Purba (1996) dalam (Widiyanto 2008) mengutarakan rumus dengan sebagai berikut
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4(Moe)?
n =Jumlah Sample
Z = Tingkat signifikan
Moe = Margin of Error atau tingkat kesalahan maksimal yang dapat diterima
Maka dari itu perhitungan dengan jumplah sampel dalam penelitian yang
diperoleh nilai dari Z = 1,96 (tabel distribusi normal) dan Moe atau maksimum
tingkat kesalahan 10% sebagai berikut :
n=(1,96)? = 96,04 ( dibulatkan 100 responden)
4(0,01)°
Metode yang digunakan untuk kesempatan populasi yang dipilih sebagai
sampel (Sugiyono, 2016). Purposive sampling adalah pengambilan sampel secara
acak yang sudah diambil berdasarkan kriteria yang sudah ditentukan serta selaras
pada tujuan penelitian (Sugiyono,2016). Kriteria pada sampel yang sudah
ditentukan pada penelitian sebagai berikut:
1. UM fashion yang ada di Kota Semarang
2. UM yang beroperasi minimal 2 tahun

3. Omset penghasilan UM maksimal 5 juta
3.3 Jenis dan Metode Pengumpulan Data

3.3.1 Sumber dan Jenis Data

Penelitian ini memperoleh sumber data penelitian dari:
1. Data Primer
Data primer adalah data yang diperoleh dari sumbernya secara langsung. Sumber

data ini diperoleh langsung dari respondennya. Metode pengumpulan data primer
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dalam  penelitian  ini  dilakukan  menggunakan  kuesioner  kepada
responden.Responden dalam penelitan ini adalah responden pemilik UM fashion
yang ada di kota Jawa Tengah.

2. Data Sekunder
Data Sekunder adalah data yang diperoleh melalui sumber data yang telah diteliti
oleh peneliti lain. Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari artikel — artikel,
jurnal — jurnal penelitian, internet, buku ilmiah, serta informasi yang memiliki

keterkaitan dengan penelitian ini.

3.3.2 Metode pengumpulan Data

Pengumpulan data di dalam penelitian ini menggunakan teknik/metode
kuesioner yang artinya pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner-
kuesioner atau daftar pertanyaan untuk diisi responden dan hasil pengisian tersebut
dipergunakan untuk kepentingan analisis deskriptif dan statistik. Kuesioner yang
digunakan dalam mengumpulkan data bersifat tertutup sehingga para responden
memberikan jawaban sesuai keterangan yang dijelaskan peneliti di dalam lembar
kuesioner. Pengisian jawaban pada lembar kuesioner didasarkan pada nilai
pengukuran Skala Likert sebagai berikut:

Nilai Jawaban Skala Likert:
5 = Sangat Setuju

4 = Setuju

w

= Kurang Setuju
2 =Tidak Setuju

1 = Sangat Tidak Setuju
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3.4 Variabel penelitian dan Definisi Operasional Variabel
3.4.1 Variabel Penelitian

Dalam penelitian ini variabel- variabel yang diteliti ada dua ( 2 ) jenis variabel
yaitu variabel terikat (dependent variabel) dan variabel bebas (independent
variabel). Variabel terikat dalam penelitian ini adalah Kinerja Pemasaran(Y?>)

sedangkan variabel bebasnya adalah Digital Marketing (X1), Orientasi Pasar (X2)

dan Keunggulan Bersaing (Y1).

3.4.2 Definisi Operasional Variabel

perangkat  yang  terhubung
internet dengan beragam strategi
dan media digital yang pada
tujuannya dapat berkomunikasi
dengan calon konsumen dengan
saluran kominikasi online

No Variabel Definisi Indikator
1. | Digital Upaya yang dilakukan dalam hal | Acceshility
Marketing pemasaran dengan menggunakan | (aksessibilitas

Interactivity
(interaktivitas)
Informativeness
(informative)
(Nasdini, 2012)

2. Orientasi
Pasar

Pencapaian perusahaan ' dalam
memproduksi  suatu  produk
berdasarkan keinginan
pelanggan.

Kepuasan
Konsumen,
memonitor tindakan
pesaing,

tanggapan terhadap
perubahan yang

dilakukan pesaing.
(Adnyani, 2018)

3. Keunggulan
Bersaing

Kemampuan Perusahaan dalam
menciptakan ‘nilai unggul’ guna
menghadapi persaingan

Harga bersaing,
Eksplorasi peluang,
Pertahanan ancaman
bersaing

(Hajar & Sukaatmadja,
2016)
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4. Kinerja
Pemasaran

Hasil kerja pemasaran yang telah
dilakukan oleh perusahaan

Penyampaian nilai
pelanggan,
Profitabilitas,
Pangsa pasar,
Pertumbuhan
mpenjualan,
Exspansi pasar,
Peningkatan laba
(Mahmood & Hanafi,
2013)

3.5 Metode Analisis Data

Metode analisis data dimaksudkan sebagai teknik-teknik yang diterapkan

peneliti dalam mengolah data-data yang didapatkan dari para responden. Metode

analisis data dalam penelitian Ini adalah metode analisis diskriptif untuk

mengetahui nilai variabel berdasarkan pada analisis penghitungan nilai indikator

dan analisis statistik untuk mengetahui besarnya nilai pengaruh serta pembuktian

terkait benar atau tidak hipotesis yang dirumuskan di dalam ini. Nilai signifikansi

yang diterapkan pada pengujian statistik adalah 5 %.

3.5.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif adalah metode analisis data dengan cara menghitung nilai

rata-rata (average), nilai tertinggi (max), nilai minimum (min) dan jumlah frekuensi

jawaban responden pada setiap indikator variabel penelitian serta menyimpulkan

berdasar nilai rata-rata jawaban responden.
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3.6 Uji Instrumen
3.6.1 Uji Validitas

Kuisioner dikatakan valid atau bisa juga disebut sah dapat diukur melalui
uji validitas, sebuah kuisioner, dapat dinyatakan valid apabila jika pertanyaan
dalam kuisioner dapat membukikan sesuatu yang diukur pada kuiisioner tersebut
(Ghazali, 2013). Untuk mengukur keapsahan penelitian ini meggunakan program
aplikasi IBM SPSS statistic 22. Pada penelitian ini uji validitas dikerjakan dengan
kolerasi antara masing-masing skor pertanyaan dengan total keseluruhan skor
pertanyaan. Butir pertanyaan yang mempunyai kolerasi signifikan terhadap total
keseluruhan skor akan membuktikan bahwa butir tersebut mampu membuktikan

apa yang ingin diungkap.

3.6.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur sebuah kuisioner yang merupakan
indikator pada suatu variabel. Akan reliable apabila jawaban responden dari
kuisioner yang telah di bagikan adalah pernyataan yang konsisten dari masa-
kemasa. Dalam mengukur uji reliabilitas penelitian ini menggunakan rumus
cronbach alpha >0.60 (Nunnally, 1994) dengan penjelasan sebagai berikut:

a. Apabila hasil koefisien Alpha > taraf signifikan 60% atau 0,60 maka kuesioner
tersebut reliabel
b. Apabila hasil koefisisen Alpha < taraf signifikan 60% atau 0,60 maka kuesioner

tersebut tidak reliable
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3.7 Uji Asumsi Klasik
3.7.1 Uji Normalitas

Uji normalitas untuk menguji variabel yang bertujuan menganggu atau
residual yang mempunyai pendistribusian normal atau dalam model tidak regresi.
Model regresi dikatakan baik saat mempunyai data pendistribusian yang seimbang.
Distribusi yang seimbang akan membentuk satu garis lurus diagonal dan ploting
data residual akan di samakan dengan garis diagonal. Apabila pendistribusian data

residual seimbang, maka garis data sesungguhnya akan mengikuti (Ghozali, 2016)

3.7.2 Uji Heterokedastisitas

Uji Heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
yang terjadi ketidaksamaan varian dari residual dari satu pengamatan
kepengamatan lainnya tidak berubah disebut homokedastisitas. Tidak terjadi
heterokedastisitas merupakan perdsamaan regresi yang baik. Uji heterokedastisitas
menggunakan scatterplot pada output spss dengan melihat adanya pola tertentu
pada grafik scatterplot anatara nilai prediksi variabel dependen (ZPRED) dengan

residualnya (SRESID).

3.7.3 Uji Multikonoritas

Uji Multikolinieritas yang di pakai untuk melihat adanya hubungan linear
antara variabel independen dalam sebuah model regresi. Dalam model regresi
prasyarat yang selalu dipenuhi merupakan tidak adanya multikolinieritas.
Menganalisis nilai toleransi dan nialai varian inflation model (VIF) digunakan

untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinieritas dalam model regresi. Nilai
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toleransi yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi (karena VIF = 1/toleransi > 0,10

atau sama dengan VIF <10 menunjukkan adanya multikolinieritas.

3.8 Analisis regresi linier berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menguji pengaruh pada
variabel digital marketing, orientasi pasar, keunggulan bersaing kinerja pemasaran
pada UM fashion. Berdasarkan hal tersebut, maka rumusan model regresi linier
berganda dalam penelitian ini sebagai berikut.

Y1l =blxl+b2x2 +el

Y2 = b3x1 + b4x2 + b5yl + e2
Keterangan

X1 = Digital Marketing

X2 = Orientasi Pasar

Y1 =Keunggulan Bersaing

Y2 =Kinerja Pemasaran
b1,b2,3 = Koefisien regresi

el.e2 =error

3.9 Uji Hipotesiss

3.9.1 (Uji 1)

Uji t digunakan dalam menguji hubungan secara parsial untuk mengukur
tingkat signifikansi hubungan antar variabel independen terhadap terhadap variabel

dependen. Rumusan hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut :
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a. T hitung > T tabel, maka HO ditolak, terdapat pengaruh yang cukup banyak antar
variabel.
b. T hitung < T tabel, maka HO diterima, tidak dapat pengaruh yang cukup banyak

antar 2 variabel.

3.9.2Uji F

Uji F digunakan untuk mengetahui model yang di pakai layak atau tidak.

Kata layak adalah untuk bisa menjelaskan variabel independen terhadap variabel
dependen. Jika o = 0,50

a. Hasil signifikan pada tabel f > 0,05 maka tidak ada pengaruh yang signifikan yang
artinya tidak dapak pengaruh antara variabel independen terhadap variabel
dependen

b. Hasil signifikan pada tabel f < 0,05 maka ada pengaruh yang signifikan yang artinya
terdapat pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen.
Terdapat cara lain dengan membandngkan nilai f hitung dengan f tabel. Jika f hitung
> f tabel artinya terdapat pengaruh antara variabel independen terhadap variabel

dependen, begitupun sebaliknya.

3.9.3 Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi digunakan pada model regresi untuk mengukur
variasi pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Nilai koefisien
determinasi adalah antara O samapi 1 (0<R2<1). Semakin besar nilai R2 maka
semakin baik, karena nilai yang mendekati 1 berpengaruh besar atau kuat pada

variabel independen terhadap variabel dependen, sebaliknya, jika nilai R2 kecil dan
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mendekati O dapat diperkirakan bahwa pengaruh variabel independen terhadap

variabel dependen kecil atau lemah.

3.9.4 Uji Sobel test

Uji Sobel test adalah salah satu metode yang dapat digunakan untuk menguji
hipotesis dengan cara menguji berpengaruh langsung atau tidaknya variabel
independen (x) ke variabel dependen (Y) melalui variabel intervening atau mediasi
yang ada. salah satu cara yang dapat digunakan untuk mempermudah peerhitungan
uji sobel, dapat digunakan kalkulator sobel yang sudah disediakan di beberapa situs
internet. Dalam penelitian ini menggunakan calculation for the sobel pada
pengujian sobel dengan analisis jika p-value < taraf signifikan 0,05, maka HO di

tolak dan Ha di terima yang mengartikan bahwa adanya pengaruh yang signifikan.
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BAB IV
HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Responden

Deskripsi responden bertujuan untuk memberikan gambaran umum tentang
karakteristik responden. Deskripsi responden dalam penelitian ini mencakup
beberapa karakteristik, seperti jenis kelamin, usia berdirinya UM Fashion di Kota
Semarang, dan jumlah omset UM Fashion Kota Semarang dalam 1 bulan terakhir.
Jenis kelamin merupakan salah satu karakteristik demografi yang dapat
memengaruhi perilaku dan keputusan konsumen. Oleh karena itu, penting untuk
memahami proporsi responden berdasarkan jenis kelamin untuk menganalisis
apakah ada perbedaan hasil penelitian berdasarkan jenis kelamin.

Usia berdirinya UM Fashion Kota Semarang dapat memberikan informasi
tentang pengalaman dan kematangan UM Fashion Kota Semarang mdalam
menjalankan usaha. UM Fashion Kota Semarang yang telah berdiri lebih lama
cenderung memiliki pengalaman dan kematangan yang lebih tinggi dalam
menjalankan usaha, sehingga dapat memengaruhi hasil penelitian.

Jumlah omset UM Kota Semarang dalam 1 bulan terakhir dapat
memberikan informasi tentang ukuran UM. UM Fashion Kota Semarang dengan
omset yang lebih tinggi cenderung memiliki sumber daya yang lebih besar,

sehingga dapat memengaruhi hasil penelitian.
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Tabel 4.1
Deskripsi Responden
Hasil quesioner yang telah di sebarkan secara langsung maupun online
melalui (google form) terhadap 100 responden yang merupakan pemilik usaha UM
Fhasion di kota Semarang, dapat diketahui gambaran tentang Jenis Kelamin, Usia
UM, dan Jumplah omset dalam 1 bulan terakhir.

No Keterangan Jumlah Persentase
1. Jenis Kelamin
Laki-Laki 68 68.0%
Perempuan 32 32.0%
Total 100 100.0%
2. Usia Bedirinya UM
2 - 4 Tahun 65 65.0%
5-7 Tahun 13 13.0%
8 - 10 Tahun 8 8.0%
> 10 Tahun 14 14.0%
Total 100 100.0%
3. Jumlah omset UM dalam 1 bulan terakhir
Rp 500.000 - Rp 1000.000 29 29.0%
Rp 1000.000 - Rp 3000.000 42 42.0%
Rp 3000.000 - Rp 5000.000 12 12.0%
> Rp 5.000.000 17 17.0%
4. Total 100 100.0%

Surﬁber: Hasil Olah Data, 2023

Berdasarkan tabel 4.1, diketahui bahwa diketahui bahwa dari 100 orang
responden, 68 orang merupakan responden laki-laki, sedangkan 32 orang
merupakan responden perempuan. Dengan demikian, maka dapat disimpulkan
bahwa responden terbanyak dalam penelitian ini adalah pemilik UM fashion di kota
Semarang yang berjenis kelamin laki-laki. Hal ini karena laki-laki sebagai tulang
punggung keluarga yang wajib menafkahi dan mencukupi suatu kebutuhan
keluarga dengan tanggung jawab yang telah ada. Hal ini juga diimbangi dengan
tenaga laki-laki yang banyak di butuhkan di bidang fashion sesuai denga

keterampilan skillnya, dan pekerjaan yang lebih menggunakan fisik berat dalam

31



berbisnis fashion, sehingga jumplah laki laki dalam hasil survei cenderung lebih
banyak dibandingkan kaum Perempuan.

Berdasarkan Tabel 4.1, diketahui bahwa kebanyakan UM Fashion di Kota
Semarang yang saya Survei di lapangan, UM Fashion yang terbanyak adalah
dengan umur 2 — 4 tahun berdiri. Sehingga UM Fashion di Kota Semarang rata-rata
yang masih awalan berdiri atau di katakana UM yang masih umur muda dengan
presentase 65%, dengan demikian, maka dapat di simpulkan bahwa sebagian besar
responden UM Fashion di Kota Semarang dengan rata-rata usia muda masih kecil
berpendapatan. dengan penghastlan sebesar Rp 1000.000.- Rp 3000.000 dalam
kurun waktu satu bulan terahir. sementara untuk UM yang mengalami pertumbuhan
pendapatan belum ada setengah dari 100 responden yang saya ambil dari data UM
Fashion di Kota Semarang-tersebut / masih banyak yang baru merintis, sedangkan
UM Fashion yang telah berdiri sejak lama. berpenghasilan Rp 5.000.000 itu
jumplahnya lebih sedikit ketimbang UM Fashion yang baru berdiri. Di hitung dari

hasil umur UM Fashion tersebut.

4.2 Deskripsi Variabel

Deskripsi variabel bertujuan untuk memberikan gambaran umum tentang
distribusi data dari masing-masing variabel yang diteliti. Hal ini dilakukan dengan
menggunakan teknik statistik deskriptif, yang disajikan dalam bentuk rata-rata
(mean). Nilai mean yang baik menunjukkan bahwa variabel-variabel dalam
penelitian ini telah diterapkan dengan baik oleh UM fashion di Kota Semarang.

Tujuan deskripsi variabel untuk digital marketing adalah untuk mengetahui

sejauh mana penerapan digital marketing di UM fashion di Kota Semarang. Hal ini

32



penting untuk dilakukan karena digital marketing merupakan salah satu faktor
penting dalam meningkatkan Kkinerja pemasaran. Kemudian tujuan deskripsi
variabel untuk orientasi pasar adalah untuk mengetahui sejauh mana UM fashion di
Kota Semarang berorientasi pada kebutuhan dan keinginan pelanggan. Hal ini
penting untuk dilakukan karena orientasi pasar merupakan salah satu kunci
keberhasilan dalam pemasaran.

Tujuan deskripsi variabel keunggulan bersaing adalah mengetahui sejauh
mana UM fashion memiliki keunggulan bersaing dibandingkan pesaingnya. Hal ini
penting untuk dilakukan karena keunggulan bersaing merupakan salah satu faktor
yang dapat meningkatkan kinerja pemasaran. Sedangkan tujuan dari deskripsi
variabel kinerja pemasaran adalah untuk memberikan gambaran umum tentang
Kinerja pemasaran UM fashion di Kota Semarang. Dengan mengetahui gambaran
umum tersebut, peneliti dapat menentukan apakah Kinerja pemasaran UM fashion
di Kota Semarang sudah cukup baik atau masih perlu ditingkatkan.

Statistik deskripsi hasil kuesioner yang ditampilkan meliputi deskripsi data
dari jawaban responden atas seluruh pertanyaan dengan tujuan untuk
mempermudah dalam mengetahui tanggapan umum responden terhadap kuesioner
yang telah disebar. Untuk mengetahui frekuensi intensitas kondisi masing-masing
variabel dapat diketahui dengan perkalian antara skor tertinggi dalam setiap
variabel yang kemudian dibagi dengan 3 kategori yaitu tinggi, cukup dan rendah.

Berikut adalah persamaan untuk menentukan frekuensi intensitas yang

dimaksud tersebut:

Skor Maksimal — Skor Minimun 5-1

Intesitas = Kategori = 3 =1,3
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Berdasarkan hasil rumus di atas, maka interval dari kriteria rata-rata dapat

diinterprestasikan sebagai berikut :

Rendah: 1,00 —2,30

Sedang :2,31-3,61
Tinggi : 3,62 5,00

4.2.1 Digital Marketing

Tabel 4.2 Deskripsi Variabel Digital Marketing

. Indeks
. . 2 Jumplah Nilai
Digital Marketing Sanga ng | Sangat
R } Responden | Indeks
.ftj Setuju Setuju p
r ~
Acceshility F 0 0 1 34 65 100 oY
X1.1 9 !
T R 0 3,00 |136,00 | 325 Tinggi
o F 0 0 4 44 52 100
Interactivity 4525
X1.2 ) /
A8, 0 6,06 | 88389 | 131,31 Sedang
. i 0 0 8 53 39 100
Informativeneess 1352
X1.3 9 !
7O ) 0- | 1212/ |107,07.]. 9848 Sedang
60,53
Rata-rata Nilai Indeks Variabel Sedang

Sumber: Hasil Olah Data, 2023

Berdasarkan tabel 4.2, diketahui bahwa nilai total mean variabel digital

marketing adalah sebesar 60,53 dan terkategorikan sedang. Hal tersebut

menunjukan bahwa UM fashion di Kota Semarang secara umum setuju dengan

pentingnya penerapan digital marketing dalam meningkatkan kinerja pemasaran

mereka. Digital marketing memiliki peran penting meningkat\kan Kinerja

pemasaran UM. UM yang menerapkan digital marketing secara efektif dapat

meningkatkan menjangkau konsumen yang

penjualan.
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4.2.2 Oriantasi Pasar

Tabel 4.3 Deskripsi Variabel Oriantasi Pasar

Indeks
. . Jumplah _
Orientasi Pasar sangat | 4 Nilai Indeks
Tidak | J108K | KUrang | oy | Sangat | gesponden
.| Setuju | Setuju Setuju
Setuju
Kepuasan F 0 0 2 54 44 100
Konsumen 88,4
0, 1
X2.1 %(FxS) 6,00 | 21600 | 220 Tinggi
Memonitor F 2 55 43 100
Tindakan
pesaing %(FxS) 44,55
X2.2 3,03 111,11 | 108,59 Sedang
Tanggapan F 5 55 38 100
pesaing %(FxS) 43,33
X2.3 olFX 0 2,02 7,58 |.111,11 | 95,96 Sedang
58.76
Rata-rata Nilai Indeks Variabel Sedang

Sumber: Hasil Olah Data, 2023

Berdasarkan tabel 4.3, diketahui bahwa nilai total mean variabel oriantasi

pasar adalah sebesar 58,76 dan terkategorikan sedang. Hal tersebut menunjukan

bahwa UM fashion di Kota Semarang memiliki orientast pasar yang sedang.

Orientasi pasar yang baik merupakan salah satu faktor penting yang dapat

meningkatkan kinerja pemasaran. UM fashion yang memiliki orientasi pasar yang

baik akan lebih mampu memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan, sehingga

dapat memberikan produk dan layanan yang sesuai dengan kebutuhan tersebut.

4.2.3 Keunggulan Bersaing

Tabel 4.4 Deskripsi Variabel Keunggulan Bersaing

Indeks

. Nilai
Keunggulan Bersaing | S3"93% | rigay | Kurang | Setuj | Sangat o Indek
VL3RS Setuju | Setuju u Setuju Respond NAeks

Setuju ! ) ] en

Harga F 0 8 23 47 22 100

pesaing -

Y1.1 %(FxS) 0 16 69 188 110 76,6
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Tinggi
Eksplorasi F 0 1 9 61 29 100
Peluang 123,2 42,22
0, 7 7
Y1.2 #BS) o | 101 | 1364 | 3 | 7323 Sedang
Pertahanan F 0 0 4 58 38 100
ancaman
bersaing | 9(Fxs) 1171 43,84
Y1.3 0 0,00 6,06 7 95,96 Sedang
54,22
Rata-rata Nilai Indeks Variabel Sedang

Sumber: Hasil Olah Data, 2023

Berdasarkan tabel 4.4, diketahui bahwa nilai total mean variabel keunggulan
bersaing adalah sebesar 54,22 dan terkategorikan sedang. Hal tersebut menunjukan
bahwa UM fashion di Kota Semarang secara umum memiliki persepsi yang positif
terhadap keunggulan bersaing mereka. Mereka memiliki keyakinan bahwa produk
atau jasa yang mereka tawarkan memiliki keunggulan yang dapat membedakan
mereka dari pesaing. Keunggulan tersebut dapat berupa kualitas produk, harga yang
kompetitif, pelayanan yang-prima, atau aspek lainnya. Persepsi positif terhadap
keunggulan bersaing ini tentunya akan berdampak positif terhadap Kinerja
pemasaran UM fashion di Kota Semarang. Keunggulan bersaing akan lebih
termotivasi untuk meningkatkan Kkinerja pemasarannya Dengan di unggulkanya
produk yang memiliki keunikan tersendiri, di bandingkan dengan pruduk-produk

perusahaan lainnya.

4.2.4 Kinerja Pemasaran

Tabel 4.5 Deskripsi Variabel Kinerja Pemasaran

Indeks
aflera Sangat | Tidak | Kurang .| Sangat | Jumplah Nilai
Tidak | Setuju | Setuju SEIU Setuju | Responden | Indeks
Setuju
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Penyampean F 0 0 4 63 33 100
nilai
kepelanggn | 9%(FxS) 43,33
Y2.1 0 0 6,06 127,27 83,33 Sedang
Profitabilitas |— 0 0 ! >3 46 100 YT
Y2.2 9 ’
#PS)| 0 1,52 | 107,07 | 116,16 Sedang
F 0 1 9 52 38 100
Pangsa pasar
Y2.3 %(FxS) 43,13
0 1,01 13,64 105,05 95,96 Sedang
Pertumbuhan F 0 2 6 62 30 100
penjualan . 42,42
Y2.4 #ESH o | 202 | 900 | 12525 7576 Sedang
Exspansi F 0 0 7 54 39 100
pasar . 43,64
Y25 wEXS) | g 0 | 1061 | 109,09 | 9848 Sedang
Peningkatan F 0 2 6 62 30 100
laba 42,42
Y2.6 BES) 6 | 202 | 909 | 12525 7576 Sedang
36,25
Rata-rata Nilai Indeks Variabel Sedang

Sumber: Hasil Olah Data, 2023

Berdasarkan tabel 4.5, diketahui bahwa nilai total mean variabel kinerja
pemasaran adalah  sebesar 36,25 dan terkategorikan sedang. Hal tersebut
menunjukan bahwa Kinerja pemasaran UM fashion di Kota Semarang tergolong
baik. UM fashion di Kota Semarang telah menerapkan strategi pemasaran yang
efektif dalam mencapai tujuan pemasaran mereka. dengan cara membuat produk-
produk yang bermanfaat untuk pelanggan, dan menyampaikan produk yang ada
nilainya. sehingga produk tersebut bisa dipercayai oleh pembeli untuk membelinya.
Kinerja pemasaran juga harus harus meningkatkan penjualan untuk meningkatkan
laba perusahaan. Sehingga perusahaan bisa berexspansi untuk membuka cabang

baru untuk menambah jumplah laba penjualan dalam perusahaan.
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4.3

Uji Instrumen

4.3.1 Uji Validitas

Menurut Sugiyono (2019), validitas menunjukkan derajat ketepatan antara data

yang sesungguhnya terjadi pada objek dengan data yang dapat dikumpulkan oleh

peneliti. Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah setiap item valid atau

tidak. Suatu item dikatakan valid manakala nilai signifikansinya lebih kecil dari

0,05, begitupula sebaliknya.

Tabel 4.6 Uji Validitas

No Pernyataan Sig Ket
A. Variabel Digital Marketing

1 Accesbility (aksessibilitas) 0,000 Valid
2 Interactivity (interaktivitas) 0,000 Valid
3 Informative (informativeness) 0,000 Valid
B. Variabel Oriantasi Pasar

1  Kepuasan 0,000 Valid
2  Konsumen memonitoring tindakan pesaing 0,000 Valid
3 Tanggapan terhadap perubahan yang dilakukan 0,000 Valid

pesaing

C. Variabel Keunggulan Bersaing

1  Harga bersaing 0,000 Valid
2  Eksplorasi peluang 0,000 Valid
3  Pertahanan ancaman bersaing 0,000 Valid
D. Kinerja Pemasaran

1 Penyampaian nilai pelanggan 0,000 Valid
2  Profitabilitas 0,000 Valid
3  Pangsa pasar 0,000 Valid
4 Pertumbuhan penjualan 0,000 Valid
5 Ekspansi pasar 0,000 Valid
6 Peningkatan laba 0,000 Valid

Sumber: Hasil Olah Data, 2023

Berdasarkan tabel 4.6, diketahui bahwa semua item pada keempat variabel

penelitian memiliki nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, maka
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dapat disimpulkan bahwa semua item pada semua variabel dalam penelitian ini

dinyatakan valid. yang artinya mendekati sempurna.

4.3.2 Uji Reliabilitas

Menurut Sugiyono (2019), uji reliabilitas adalah sejauh mana hasil
pengukuran dengan menggunakan objek yang sama, akan menghasilkan data yang
sama. Dengan Kkata lain, uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur konsistensi hasil
pengukuran dari suatu instrumen. Nilai reliabilitas biasanya dinyatakan dalam
bentuk koefisien reliabilitas. Koefisien reliabilitas yang tinggi (> 0,70)
menunjukkan bahwa instrumen tersebut reliabel.

Tabel 4.7 Uji Reliabilitas

No Variabel Nilai Cronbach’s Alpha = Keterangan
1. Digital Marketing 0,827 Reliabel
2. Oriantasi Pasar 0,741 Reliabel
3. Keunggulan Bersaing 0,864 Reliabel
4.  Kinerja Pemasaran 0,806 Reliabel

Surr.1ber: Hasil Olah Data, 2023

Berdasarkan tabel 4.7, diketahui bahwa nilai Cronbach's Alpha semua
variabel penelitian adalah lebih besar dari 0,70. Dengan demikian, maka dapat
disimpulkan bahwa semua variabel dinyatakan reliabel. yang artinya bisa di

percaya.Uji Asumsi Klasik

4.4.1 Model 1

1. Uji Normalitas
Uji normalitas di lakukan untuk menguji apakah suatu data berdistribusi

secara normal atau tidak. Dengan uji ini dapat diketahui data yang digunakan
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berdistribusi normal atau tidak. Jika data penelitian berdistribusi normal maka
pengujian dapat menggunakan analisis parametrik, namun jika data tidak normal
maka menggunakan Teknik analisis statistic non parametrik. Uji normalitas
menggunakan uji Kolmogorov Smirnov.

HO : Jika Nilai Signifikansi (Sig.) > Dari 0,05 Maka Data Penelitian Berdistribusi
Normal.

H1 : Jika Nilai Signifikansi (Sig.) < 0,05 Maka Data Penelitian Tidak Berdistribusi
Normal.

Tabel 4.8 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
terdapat korelasi yang tinggi atau sempurna antar variabel independen. Model
regresi yang baik seharusnya tidak ada korelasi diantara variabel. edoman suatu
model regresi yang bebas multikolinearitas adalah mempunyai angka tolerance
mendekati 1. Batas VIF adalah 10, jika nilai VIF dibawah 10, maka tidak terjadi

Multikolinearitas.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,120
Sumber: Hasil Olah Data, 2023

Berdasarkan tabel 4.8, diketahui bahwa nilai signifikansi dalam uji
normalitas adalah sebesar 0,200. Nilai signifikansi tersebut lebih besar dari dari
0,05. Dengan demikian, maka dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitan ini
terdistribusi secara normal.

2. Uji Heterokedasitas
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Menurut Sugiyono (2019), uji heterokedasitas bertujuan untuk menguji
apakah model regresi terjadi ketidaksamaan variance dan residual satu pengamatan
kepengamatan yang lain. Uji Glejser adalah salah satu uji heterokedasitas yang
dapat digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan
varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Uji Glejser
dilakukan dengan cara meregresi absolut residual terhadap variabel independen.
Jika nilai signifikansi dari uji Glejser lebih besar dari 0,05, maka dapat disimpulkan
bahwa tidak terjadi heterokedasitas.

Tabel 4.9 Uji Heterokedasitas

No Variabel Sig. Keterangan

1  Digital Marketing (X1) 0,764 Terbebas dari gejala heterokedasitas
2  Oriantasi Pasar (X2) 0,842  Terbebas dari gejala heterokedasitas

Sumber: Hasil Olah Data, 2023

Berdasarkan tabel 4.9, diketahui bahwa nilai signifikansi semua variabel
independen dalam uji heterokedasitas adalah lebih besar dari 0,05. Dengan
demikian, maka dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini terbebas dari
gejala heterokedasitas.

3. Uji Multikolinearitas

Menurut Sugiyono (2019), uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi terdapat korelasi yang tinggi atau sempurna antar variabel
independen. Model regresi yang baik seharusnya tidak ada korelasi diantara
variabel. edoman suatu model regresi yang bebas multikolinearitas adalah
mempunyai angka tolerance mendekati 1. Batas VIF adalah 10, jika nilai VIF

dibawah 10, maka tidak terjadi Multikolinearitas.
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Tabel 4.10 Uji Multikolinearitas

No Variabel Tolerance  VIF Keterangan
Digital Marketing Terbebas dari  gejala
1 (X1) 0.736 1359 1\ itikolinearitas

Terbebas dari  gejala

2 Oriantasi Pasar (X2) 0,736 1,359 multikolinearitas

Sumber: Hasil Olah Data, 2023

Berdasarkan tabel 4.10, diketahui bahwa semua variabel independen dalam
penelitian ini memiliki nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan memiliki nilai VIF
lebih kecil dari 10. Dengan demikian, maka dapat disimpulkan bahwa data dalam

penelitian ini terbebas dari gejala multikolinearitas.

4.4.2 Model LI

1. Uji Normalitas

Uji normalitas di lakukan untuk menguji apakah suatu data
berdistribusi secara normal atau tidak. Dengan uji ini dapat diketahui data yang
digunakan berdistribusi normal atau tidak. Jika data penelitian berdistribusi normal
maka pengujian dapat menggunakan analisis parametrik, namun jika data tidak
normal maka menggunakan Teknik analisis statistic non parametrik. Uji normalitas
menggunakan uji Kolmogorov Smirnov.
HO : Jika Nilai Signifikansi (Sig.) > Dari 0,05 Maka Data Penelitian Berdistribusi
Normal.
H1 : Jika Nilai Signifikansi (Sig.) < 0,05 Maka Data Penelitian Tidak Berdistribusi
Normal

Tabel 4.11 Uji Multikolinearitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
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Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200
Sumber: Hasil Olah Data, 2023

Berdasarkan tabel 4.13, diketahui bahwa nilai signifikansi dalam uji
normalitas adalah sebesar 0,200. Nilai signifikansi tersebut lebih besar dari dari
0,05. Dengan demikian, maka dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitan ini
terdistribusi secara normal.

2. Uji Heterokedasitas

uji heterokedasitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi terjadi
ketidaksamaan variance dan residual satu pengamatan kepengamatan yang lain. Uji
Glejser adalah salah satu-uji heterokedasitas yang dapat digunakan untuk menguji
apakah dalam model regresi terjadi Kketidaksamaan varian dari residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain. Uji Glejser dilakukan dengan cara meregresi
absolut residual terhadap variabel independen. Jika nilai signifikansi dari uji Glejser
lebih besar dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heterokedasitas.

Tabel 4.12 Uji Heterokedasitas

No Variabel Sig. Keterangan
1 Digital Marketing 0,674  Terbebas dari gejala heterokedasitas
2  Oriantasi Pasar 0,381 Terbebas dari gejala heterokedasitas

3 Keunggulan Bersaing 0,574 Terbebas dari gejala heterokedasitas
Sumber: Hasil Olah Data, 2023

Berdasarkan tabel 4.14, diketahui bahwa nilai signifikansi semua variabel
independen dalam uji heterokedasitas adalah lebih besar dari 0,05. Dengan
demikian, maka dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini terbebas dari

gejala heterokedasitas.
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3. Uji Multikolinearitas
uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
terdapat korelasi yang tinggi atau sempurna antar variabel independen. Model
regresi yang baik seharusnya tidak ada korelasi diantara variabel. edoman suatu
model regresi yang bebas multikolinearitas adalah mempunyai angka tolerance
mendekati 1. Batas VIF adalah 10, jika nilai VIF dibawah 10, maka tidak terjadi
Multikolinearitas.

Tabel 4.13Uji Multikolinearitas

No Variabel Tolerance . VIF Keterangan

1 Digital Marketing 0726 1577, gk o terjadi
multikolinearitas

2 Oriantasi Pasar 0676 1479 10K o terjadi
multikolinearitas
i .

3 Keunggulan Pasar 0842 | 1187 9K terjadi

multikolinearitas

Sumber: Hasil Olah Data, 2023

Berdasarkan tabel 4.15, diketahui bahwa semua variabel independen dalam
penelitian ini memiliki nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan memiliki nilai VIF
lebih kecil dari 10. Dengan demikian, maka dapat disimpulkan bahwa data dalam

penelitian ini tidak terjadi gejala multikolinearitas.

4.5 Uji Analisis Regresi
4.5.1 Analisis Regresi Linear Berganda Model |

Menurut Sugiyono (2019), tujuan analisis regresi linear berganda adalah
untuk mengetahui seberapa besar pengaruh beberapa variabel bebas terhadap

variabel tidak bebas. Pada penelitian ini, tujuan analisis regresi linear berganda
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adalah untuk mengetahi seberapa besar pengaruh variabel digital marketing dan

oriantasi pesar terhadap keunggulan bersaing.

Tabel 4.14Analisis Regresi Linear Berganda Model |

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B - Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 6.074 1.566 3.878 .000
Digital Marketing (X1) 142 124 125 1.150 .253
Oriantasi Pasar (X2) .330 113 318 2.929 .004

a. Dependent Variable: Keunggulan Bersaing (Y1)
Sumber: Hasil Olah Data, 2023

Berdasarkan tabel 4.11, maka dapat disusun persamaan regresi linear
berganda dalam penelitian.ini adalah sebagal berikut:
Y1l=0,125X1 + 0,318 X2
Interpretasi dari persamaan tersebut adalah sebagai berikut:

1) Nilai koefisien regresi (b)-variabel digital marketing terhadap variabel
dependen. Dalam hal ini, koefisien regresi untuk variabel X1 adalah 0,125
bertanda positif (+) signifikan, maka keunggulan bersaing akan meningkat
dengan meningkatnya digital marketing

2) Nilai koefisien regresi (b) variabel orientasi pasar . Dalam hal ini, koefisien
regresi untuk variabel X2 (oriantasi pasar) adalah 0,318. Bertanda positif
(+), maka keunggulan bersaing akan meningkat dengan meningkatnya
orientasi pasar

3) Nilai e menunjukkan residual atau kesalahan dalam model regresi.
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4.5.2 Analisis Regresi Linear Berganda Model 11

Pada penelitian ini, tujuan analisis regresi linear berganda adalah untuk
mengetahi seberapa besar pengaruh variabel digital marketing, oriantasi pasar, dan
keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran.

Tabel 4.15 Analisis Regresi Linear Berganda Model 11

Coefficients?
Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 3.665 2.192 1.672 .098
Digital Marketing (X1) .348 .162 175 2.149 .034
Oriantasi Pasar (X2) .816 s 448 5.322 .000
Keunggulan Bersaing (Y1) %) F ooy, .305 4.046 .000

a. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran (Y2)
Sumber: Hasil Olah Data, 2023

Berdasarkan tabel 4.16, maka dapat disusun persamaan regresi linear
berganda dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Y2 =0,1/5 X1 + 0,448 X2 + 0,305 Y1
Interpretasi dari persamaan tersebut adalah sebagai berikut:

1) Nilai koefisien regresi (b) menunjukkan Variabel Digital Marketing (X1)
dengan nilai koefisien sebesar 0,175 bertanda positif (+), maka Digital
Marketing akan meningkat dengan meningkatnya Kinerja Pemasaran

2) Nilai koefisien regresi (b) variabel orientasi pasar (X2) dengan nilai
koefisien sebesar 0,448 bertanda positif (+) maka Orientasi Pasar akan
meningkat dengan meningkatnya Keunggulan Bersaing.

3) Nilai koefisien regresi (b) variabel Keunggulan Bersaing (Y1). Dengan
nilai koefisien sebesar 0,305 bertanda positif (+), maka Keunggulan

Bersaing akan meningkat dengan meningkatnya Kinerja Pemasaran
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4) Nilai e menunjukkan residual atau kesalahan dalam model regresi

4.6 Uji Hipotesis
4.6.1 Pengujian Hipotesis 1 & 2

Pengujian hipotesis 1 & 2 dalam penelitian ini adalah menguji tentang
apakah variabel digital marketing dan oriantasi pasar berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keunggulan bersaing. Pengujian hipotesis ini dilakukan dengan
melihat uji t parsial. Pengujian hipotesis tersebut dilakukan dengan melihat nilai
signifikansi dan koefisien. Jika nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka variabel
tersebut dinyatakan berpengaruh signifikan, begitupula sebaliknya. Kemudian jika
arah nilai koefisien bertanda positif, maka variabel tersebut dinyatakan memiliki
pengaruh positif.

Berdasarkan tabel 4.11, maka dapat diintepretasikan sebagai berikut:

1. Variabel digital marketing tidak berpengaruh terhadap keunggulan bersaing
pada pada UM Fashion di Kota Semarang. Hal tersebut dibuktikan dengan
nilai koefisien variabel digital marketing adalah sebesar 0,142 dan nilai
signifikansi sebesar 0,253, yang dimana nilai signifikansi tersebut lebih besar
dari 0,05. Artinya digital marketing tidak berpengaruh terhadap keunggulan
bersaing, yang menyatakan hipotesis satu ditolak

2. Variabel oriantasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keunggulan bersaing pada pada UM Fashion di Kota Semarang. Hal tersebut
dibuktikan dengan nilai koefisien variabel oriantasi pasar adalah sebesar
0,330 dan nilai signifikansi sebesar 0,004. yang dimana nilai koefisien

tersebut berarah positif dan nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05.
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Artinya orientasi pasar berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing,

yang menyatakan hipotesis dua diterima.

4.6.2 Pengujian Hipotesis 3,4, & 5

Pengujian hipotesis 3, 4, & 5 dalam penelitian ini adalah menguji tentang
apakah variabel digital marketing, oriantasi pasar, dan keunggulan bersaing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Pengujian hipotesis
ini dilakukan dengan menggunakan uji t parsial. Pengujian hipotesis tersebut
dilakukan dengan melihat nilai signifikansi dan koesifien. Jika nilai signifikansi
lebih kecil dari 0,05, maka variabel tersebut dinyatakan berpengaruh signifikan,
begitupula sebaliknya. Kemudian jika arah nilai koefisien bertanda positif, maka
variabel tersebut dinyatakan memiliki pengaruh positif.

Berdasarkan tabel 4.12, maka dapat diintepretasikan sebagai berikut:

a. Variabel keunggulan bersaing berpengaruh positif signifikan terhadap kinerja
pemasaran pada pada UM Fashion di Kota Semarang. Hal tersebut dibuktikan
dengan nilai koefisien variabel keunggulan bersaing adalah sebesar 0,535 dan
nilai signifikansi sebesar 0,000, yang dimana nilai koefisien tersebut berarah
positif dan nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05. Artinya keunggulan
bersaing berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran, yang menyatakan
hipotesis satu diterima.

b. Variabel digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran pada pada UM Fashion di Kota Semarang. Hal tersebut dibuktikan
dengan nilai koefisien variabel digital marketing adalah sebesar 0,348 dan

nilai signifikansi sebesar 0,034, yang dimana nilai koefisien tersebut berarah
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positif dan nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05. Artinya digital
marketing berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran, yang menanyakan
hipotesis dua diterima.

c. Variabel orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran pada pada UM Fashion di Kota Semarang. Hal tersebut dibuktikan
dengan nilai koefisien variabel keunggulan bersaing adalah sebesar 0,816 dan
nilai signifikansi sebesar 0,000, yang dimana nilai koefisien tersebut berarah
positif dan nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05. Artinnya orientasi
pasar berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran,yang menanyakan

hipotesis tiga diterima.

4.7 Pengaruh langsung dan tidak langsung
47.1Uji F

Uji F bertujuan untuk mengetahui apakah semua variabel bebas dalam model
memiliki pengaruh secara simultan terhadap variabel terikat, kriteria pengujiannya
adalah sebagai berikut:

» Jika nilai signifikansi > 0,05 maka variabel independen bersama-sama tidak
berpengaruh simultan terhadap variabel dependen.

» Jika nilai signifikansi < 0,05 maka variabel independen bersama-sama
brepengaruh simultan terhadap variabel dependen.

Tabel 4.16 Hasil Uji F

Model F hitung Signifikansi

Persamaan 1 9,077 0,000

49



Persamaan 2 37,563 0,000

Sumber: Hasil Olah Data, 2023

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan hasil uji F hitung pada persamaan 1
sebesar 9,077 dan nilai signifikansi sebesar 0,000. sehingga nilai F hitung 9,077 >
F tabel dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini berarti digital marketing dan
orientasi pasar berpengaruh terhadap keunggulan bersaing.

pada persamaan 2 didapatkan F hitung sebesar 37,563 dan nilai signifikansi
sebesar 0,000. sehingga niali F hitung > 37,563 F tabel dan nilai signifikansi 0,000
< 0,05. Hal ini berarti keunggulan bersaing berpengaruh terhadap Kkinerja

pemasaran.

4.7.2 Uji Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur kemampuan —
kemapuan model dalam menerangkan variabel dependen. Nilai koefisien
determinasi adalah antara nol dan satu. nilai R2 atau koefisien determinasi yang
bernilai kecil berarti memiliki makna kemampuan veriabel independen dalam
menjelaskan variabel dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekat angka satu
berate variabel independen mampu memberikan kontribusi yang kuat dalam
memprediksi variabel dependen. Dapat dijelaskan sebagai berikut:

Tabel 4.17 Uji Koefisien Determinasi (R2)

Model R Square AdeStEd R Square
Persamaan 1 0,158 0,140
Persamaan 2 0,540 0,526

Sumber: Hasil Olah Data, 2023

50



Berdasarkan tabel diatas hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) ada
persamaan model 1 menunjukkan hasil R Square sebesar 0,158 hal ini berarti 15,8
% variasi dalam keunggulan bersaing dapat di jelaskan oleh variasi dalam digital
marketing dan orientasi pasar sedangkan sisanya yaitu 84,4 % dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak di teliti pada penelitian ini.

Pada persamaan 2 di dapatkan R Square sebesar 0,540, hal ini berarti 54,0
% variasai dalam variabel kinerja pemasaran dapat di jelaskan oleh variasi dalam
keunggulan bersaing, sedangkan sisanya 46,0% dijelaskan oleh variasi dalam

variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
4.7.3 Hasil Uji Sobel Test

Pada Analysis dalam penelitian ini untuk melihat pengaruh langsung dan
pengaruh tidak langsung dan juga untuk menguji pengaruh variabel moderasi.
Pengaruh langsung dapat ' dilihat langsung melalui koefisien antar variabel
sedangkan untuk pengaruh tidak langsung yaitu dengan mengkalikan koefisien
tidak langsung. Jika koefisien pengaruh langsung lebih besar dari pengaruh tidak
langsung maka pengaruhnya adalah pengaruh langsung, begitu juga sebaliknya jika
pengaruh tidak langsung lebih besar dari pengaruh langsung maka pengaruhnya
yaitu pengaruh tidak langsung.

Tabel 4.18 Hasil Path Analysis & Uji Sobel

Pengaruh  Pengaruh

lansung langsung T;Rgsurrl:h Pengaruh Nilai p-
Variabel X1, X2 X1, X2 Vaﬂabe? tidak  value (Uji
terhadap  terhadap Y1 ke Y2 langsung Sobel)
Y2 Y1
,[\)A'g'ta' . 0,348 0,142 0,535 0,076 0,270
arketing
Oriantas 0,816 0,330 0,535 0,177 0,020
Pasar

Sumber: Hasil Olah Data, 2023
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1. Tabel 4.13 menunjukan bahwa pengaruh langsung yang diberikan oleh
variabel X1 terhadap variabel Y2 adalah sebesar 0,348, sedangkan pengaruh
tidak langsung yang diberikan oleh variabel X1 terhadap variabel Y2
melalui variabel Y1 adalah sebesar 0,076. Berdasarkan hasil tersebut,
diketahui bahwa pengaruh langsung variabel X1 terhadap variabel Y2 lebih
besar daripada pengaruh tidak langsung.

Berdasarkan dua hasil analisis tersebut, maka dapat disimpulkan
bahwa keunggulan bersaing tidak mampu memediasi pengaruh digital
marketing terhadap kinerja pemasaran.

2. Tabel 4.13 menunjukan bahwa pengaruh langsung yang diberikan oleh
variabel X2 terhadap variabel Y2 adalah sebesar 0,816, sedangkan pengaruh
tidak langsung yang diberikan oleh variabel X2 terhadap variabel Y2
melalui variabel Y1 adalah sebesar 0,177. Berdasarkan hasil tersebut,
diketahui bahwa pengaruh langsung variabel X2 terhadap variabel Y2 lebih
besar daripada pengaruh tidak langsung.

Berdasarkan dua hasil analisis tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa
keunggulan bersaing tidak mampu memediasi pengaruh oriantasi pasar terhadap

Kinerja pemasaran.

4.8 Pembahasan

4.8.1 Pengaruh Digital Marketing terhadap Keunggulan Bersaing UM

Fashion di Kota Semarang

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa digital marketing tidak berpengaruh

terhadap keunggulan bersaing pada pada UM Fashion di Kota Semarang. Hal
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tersebut menunjukan bahwa digital marketing belum dapat membantu UM Fashion
untuk meningkatkan keunggulan bersaing mereka.

Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan hipotesis yang diajukan oleh
peneliti. Pada bagian pengembangan hipotesis, dijelaskan bahwa Digitalisasi
marketing menjadi sumber keutamaan kompetitif yang sangat penting untuk
pemasaran, dan mempunyai implikasi dalam perencanaan dan implementasi
pemasaran untuk mendukung perubahan model bisnis (Zahra and Das 1993).
Digitalisasi mengubah tatanan dan prosedur berfungsinya pasar dan operasi
perusahaan, yang bisa mempengaruhi biaya (Bush 2010). Sekarng ini, untuk
bertahan dan berkembang, perusahaan dapat menggunakan saluran digital sebagai
bagian dari strategi pemasaran dan belajar agar bisa terhubung dengan pelanggan
di berbagai platform digital untuk mengaitkan bisnis melalui pengalaman unik dan
untuk membuat hubungan abadi yang bermanfaat (Edmiston 2015). Aditya
Wardhana (2015) mengutarakan bahwa, secara keseluruhan digital marketing
mempunyai pengaruh terhadap keunggulan bersaing. Pendapat lain dari Endang
Swastuti (2020) mengatakan bahwa, secara parsial digital marketing berpengaruh
terhadap keunggulan bersaing. keunggulan bersaing adalah keahlian perusahaan
untuk membuat keunggulan yang mempunyai nilai kompetitif demi dapat bersaing
dengan pesaing(Knudsen et al., 2021). Menurut penelitian (Alwi & Handayani, 2018)
menunjukkan hasil orientasi pasar dan inovasi produk berkontribusi pengaruh
terhadap keunggulan bersaing sebesar 85,3%. Berdasarkan uji hipotesis
disimpulkan bahwa variabel orientasi pasar perpengaruh positif terhadap

keunggulan bersaing, demikian pula variabel inovasi produk berpengaruh positif
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terhadap keunggulan bersaing. (Fatmawati, 2016) dengan hasil penelitian
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh orientasi pasar terhadap keunggulan
bersaing.

Mengacu kepada hasil penelitian tersebut, terdapat beberapa faktor yang
menjadi sebab kenapa digital marketing tidak berpengaruh positif terhadap
keunggulan bersaing. Pertama, faktor penerapan digital marketing yang masih
bersifat parsial. Penerapan digital marketing yang masih bersifat parsial dapat
membatasi jangkauan dan efektivitas digital marketing. Misalnya, UM Fashion
yang hanya menggunakan media sosial untuk mempromosikan produknya akan
sulit menjangkau target pasar yang lebih luas, seperti pelanggan dari luar kota atau
luar negeri.

Hal tersebut sebagaimana dijelaskan oleh (Padli, 2022) bahwa di era digital
saat ini, internet telah menjadi bagian penting dari kehidupan sehari-hari. Hal ini
membuat digital marketing menjadi salah satu strategi pemasaran yang efektif
untuk menjangkau pelanggan baru. -Namun, keterbatasan jangkauan digital
marketing dapat membatasi peluang untuk mendapatkan pelanggan baru. Misalnya,
jika sebuah perusahaan hanya menggunakan media sosial untuk melakukan digital
marketing, maka jangkauannya hanya akan terbatas pada pengguna media sosial
tersebut. Jika perusahaan tersebut ingin menjangkau lebih banyak pelanggan, maka
perusahaan tersebut perlu menggunakan berbagai platform digital marketing,
seperti website, email marketing, dan iklan digital.

(Padli, 2022) juga menerangkan bahwa interaksi dengan pelanggan adalah

salah satu kunci untuk membangun hubungan yang baik dengan pelanggan. Digital
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marketing dapat digunakan untuk berinteraksi dengan pelanggan secara langsung
dan personal. Semakin luas jangkauan digital marketing, maka semakin banyak
peluang untuk berinteraksi dengan pelanggan. Misalnya, jika sebuah perusahaan
menggunakan media sosial untuk melakukan digital marketing, maka perusahaan
tersebut dapat menggunakan fitur-fitur media sosial untuk berinteraksi dengan
pelanggan, seperti komentar, pesan, dan live streaming. Dengan berinteraksi
dengan pelanggan, perusahaan tersebut dapat memahami kebutuhan dan keinginan
pelanggan, sehingga perusahaan tersebut dapat memberikan produk dan layanan
yang lebih sesuai dengan kebutuhan pelanggan.

Kedua, faktor kurangnya pemahaman tentang strategi. digital marketing.
Kurangnya pemahaman tentang strategi digital marketing dapat membuat UM
Fashion tidak dapat -memanfaatkan digital marketing secara maksimal. Misalnya,
UM Fashion yang tidak memahami pentingnya membangun brand awareness akan
kesulitan untuk menarik pelanggan baru.

Hal tersehut sebagaimana dijelaskan oleh (Hili, 2022) bahwa di era digital,
konsumen menghabiskan banyak waktu mereka di internet. Oleh karena itu, penting
bagi bisnis untuk menjangkau konsumen di platform digital. Digital marketing
menawarkan berbagai saluran untuk menjangkau konsumen di internet, seperti
media sosial, mesin pencari, dan email marketing. Namun, jika tidak memiliki
pemahaman yang baik tentang strategi digital marketing, maka akan sulit untuk
memilih saluran dan taktik yang tepat untuk menjangkau audiens target. Akibatnya,
bisnis akan kesulitan untuk menjangkau audiens target secara efektif. Misalnya, jika

bisnis menargetkan konsumen muda, maka bisnis tersebut dapat menggunakan
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media sosial seperti TikTok dan Instagram. Namun, jika bisnis tersebut
menggunakan media sosial seperti Facebook dan Linkedln, maka bisnis tersebut
akan sulit untuk menjangkau audiens target.

(Hili, 2022) juga menjelaskan bahwa digital marketing dapat menjadi alat
yang sangat efisien dan efektif untuk pemasaran. Digital marketing menawarkan
berbagai alat dan fitur yang dapat membantu bisnis untuk mengukur hasil
pemasaran mereka. Dengan mengukur-hasil pemasaran, bisnis dapat mengetahui
saluran dan taktik mana yang paling efektif untuk mereka. Namun, jika tidak
memiliki pemahaman yang baik tentang strategi digital marketing, maka akan sulit
untuk menggunakan alat dan fitur tersebut secara optimal. Akibatnya, bisnis akan
menghabiskan lebih banyak waktu dan uang untuk pemasaran, tetapi hasilnya tidak
optimal. Misalnya, bisnis dapat menggunakan Google Analytics untuk mengukur
hasil kampanye pemasaran mereka. Namun, jika bisnis tidak memahami cara
menggunakan Google Analytics, maka bisnis tersebut akan kesulitan untuk
mengetahui saluran dan taktik mana yang paling efektif untuk mereka.

Ketiga, faktor kondisi persaingan yang semakin ketat. Kondisi persaingan
yang semakin ketat menuntut UM Fashion untuk dapat bersaing secara lebih
agresif. Digital marketing dapat menjadi salah satu strategi untuk bersaing, tetapi
hal ini harus dilakukan secara efektif.

Hal tersebut sebagaimana dijelaskan oleh (Triyana & Setiawardani, 2020)
bahwa dalam kondisi persaingan yang ketat, perusahaan-perusahaan dituntut untuk
dapat memberikan produk atau layanan yang lebih baik dari pesaingnya. Hal ini

dapat dilakukan dengan berinovasi untuk menciptakan produk atau layanan yang
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baru atau lebih baik. Inovasi dapat dilakukan dalam berbagai aspek, seperti fitur
produk, desain, atau pengalaman pengguna. Selain inovasi, perusahaan juga
dituntut untuk lebih efisien dalam penggunaan sumber daya. Hal ini dapat
dilakukan dengan meningkatkan produktivitas, mengurangi limbah, atau
menghemat biaya. Efisiensi dapat membantu perusahaan untuk menurunkan harga
produk atau layanannya, sehingga dapat lebih kompetitif.

(Triyana & Setiawardani, 2020) juga menjelaskan bahwa dalam kondisi
persaingan yang ketat, perusahaan harus fokus pada pelanggan untuk dapat
bertahan. Perusahaan perlu memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan agar
dapat memberikan produk atau layanan yang sesuai. Hal ini dapat dilakukan dengan
melakukan riset pasar, survei kepuasan pelanggan, atau mendengarkan umpan balik
dari pelanggan. Dengan- memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan,
perusahaan dapat menciptakan produk atau layanan yang lebih sesuai dengan
kebutuhan pelanggan. Hal ini dapat membantu perusahaan untuk meningkatkan

kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan.

4.8.2 Pengaruh Qriantasi Pasar terhadap Keunggulan Bersaing UM

Fashion di Kota Semarang

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa oriantasi pasar berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keunggulan bersaing pada pada UM Fashion di Kota
Semarang. Hal tersebut menunjukan bahwa UM Fashion di Kota Semarang yang
memiliki orientasi pasar yang tinggi akan memiliki keunggulan bersaing yang lebih
tinggi dibandingkan dengan UM Fashion yang memiliki orientasi pasar yang

rendah.
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Hasil penelitian tersebut sesuai dengan hipotesis yang diajukan peneliti.
Pada bagian hipotesis dijelaskan bahwa keunggulan bersaing dapat dipengaruhi
oleh beberapa faktor yaitu orientasi pasar (Febriatmoko dan Raharjo, 2015;
Syukron dan Ngatno, 2016) Penelitian sebelumnya telah menjelaskan bahwa
beberapa faktor yang mempengaruhi kinerja perusahaan melalui keunggulan
bersaing, seperti orientasi pasar (Febriatmoko dan Raharjo, 2015; Merakati et al.,
2017). Ada pengaruh positif signifikan dari peran orientasi pasar terhadap
keunggulan bersaing untuk meningkatkan Kinerja pemasaran (Adi Sismanto 2006).
Orientasi pasar dapat memahami dan berusaha memanfaatkan faktor luar dari
perusahaan untuk mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan, permintaan dan
harapan pelanggan serta memasok sebuah produk (barang dan layanan) yang sesuai.
Orientasi pasar di tempatkan sebagai aspek penting dalam mengembangkan
keunggulan bersaing secara berkelanjutan (sustainable competitive advantage).
Penelitian Talaja, et al., (2017) mengutarakan bahwa orientasi pasar berdampak
positif secara signifikan tentang keunggulan bersaing. Sama halnya dengan
penelitian oleh Dalimunthe (2017) mendiskripsikan bahwa adanya pengaruh
langsung dan positif secara signifikan antara orientasi pasar terhadap keunggulan
bersaing. Penelitian lain mengutarakan bahwa culture perusahaan yang
menekankan pada poin utama perusahaan untuk memperhatikan pasar (berorientasi
pasar) akan mengarah pada penguatan keunggulan bersaing perusahaan tersebut
(Bharadwaj, 1993). Penelitian tersebut juga didukung oleh Akimova (1999) dalam
penelitiannya menjelaskan bahwa, perusahaan yang mengimplementasikan

orientasi pasar mempunnyai kelebihan dalam hal pengetahuan pelanggan dan
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kelebihan ini dapat dibuat sebagai sumber untuk membuat produk yang sama
dengan keinginan dan kebutuhan pelanggan.

Mengacu kepada hasil penelitian tersebut, terdapat beberapa faktor yang
menjadikan oriantasi pasar bisa berpengaruh positif signifikan terhadap keunggulan
bersaing UM fashion. Pertama, UM Fashion yang berorientasi pasar akan selalu
berusaha untuk memahami kebutuhan dan keinginan pelanggannya. Hal ini dapat
dilakukan dengan berbagai cara, seperti melakukan riset pasar, survei pelanggan,
dan mendengarkan umpan balik dari pelanggan. Dengan memahami kebutuhan
pelanggan, UM Fashion dapat menciptakan produk dan layanan yang sesuai dengan
kebutuhan tersebut. Produk dan layanan yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan
akan memberikan nilai pelanggan yang lebih tinggi. Hal ini karena produk dan
layanan tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. Akibatnya,
pelanggan akan lebih puas dan loyal terhadap produk dan layanan UM tersebut.

Hal tersebut sebagaimana dijelaskan oleh (Dewi & Giantari, 2021) bahwa
orientasi pasar dapat membantu perusahaan untuk menciptakan nilai pelanggan
yang lebih besar. Perusahaan yang berorientasi pasar lebih memahami kebutuhan
dan keinginan pelanggan, sehingga mereka dapat mengembangkan produk dan
layanan yang lebih sesuai dengan kebutuhan tersebut. Hal ini dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya dapat meningkatkan nilai pelanggan.
Selain itu, orientasi pasar juga dapat membantu perusahaan untuk meningkatkan
efisiensi dan efektivitas. Perusahaan yang berorientasi pasar lebih fokus pada

kebutuhan dan keinginan pelanggan, sehingga mereka dapat lebih efisien dalam
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menggunakan sumber daya untuk memenuhi kebutuhan tersebut. Hal ini dapat
mengurangi biaya dan meningkatkan profitabilitas perusahaan.

Kedua, UM Fashion yang berorientasi pasar akan berusaha untuk
memahami perilaku pembelian pelanggan. Hal ini dapat dilakukan dengan berbagai
cara, seperti menganalisis data penjualan, survei pelanggan, dan melakukan
penelitian pasar. Dengan memahami perilaku pembelian pelanggan, UM Fashion
dapat meningkatkan efisiensi dan efektivitas pemasaran. Efisiensi dan efektivitas
pemasaran dapat meningkatkan daya saing UM Fashion. Hal ini karena UM
Fashion dapat menjangkau target pasar yang lebih tepat dengan biaya yang lebih
efisien.

Hal tersebut sebagaimana dijelaskan oleh (Manuharani et al., 2022) bahwa
orientasi pasar dimulai dengan pemahaman yang mendalam tentang kebutuhan dan
keinginan pelanggan. Perusahaan yang memiliki orientasi pasar akan melakukan
penelitian pasar untuk memahami kebutuhan pelanggan. Selain itu, perusahaan juga
akan mengumpulkan umpan balik dari pelanggan untuk mengetahui pendapat
mereka tentang produk atau jasa yang ditawarkan. Dengan memahami kebutuhan
dan keinginan pelanggan, perusahaan dapat mengembangkan produk atau jasa yang
sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Hal ini akan meningkatkan kepuasan
pelanggan, yang pada akhirnya akan meningkatkan penjualan dan keuntungan
perusahaan.

(Manuharani et al., 2022) juga menjelaskan bahwa perusahaan yang tidak
memiliki orientasi pasar akan cenderung untuk fokus pada produk atau jasa yang

mereka tawarkan, tanpa memperhatikan kebutuhan dan keinginan pelanggan. Hal
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ini dapat menyebabkan perusahaan mengembangkan produk atau jasa yang tidak
sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Perusahaan yang memiliki orientasi pasar
akan lebih mampu untuk memahami kebutuhan pelanggan dan memenuhinya
dengan baik. Hal ini akan memberikan perusahaan keunggulan kompetitif

dibandingkan dengan perusahaan lain yang tidak memiliki orientasi pasar.

4.8.3 Pengaruh Keunggulan Bersaing terhadap Kinerja Pemasaran UM
Fashion di Kota Semarang

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa keunggulan bersaing berpengaruh
positif signifikan terhadap kinerja pemasaran pada pada UM Fashion di Kota
Semarang. Hal tersebut menunjukan bahwa UM Fashion di Kota Semarang yang
memiliki keunggulan bersaing akan memiliki kinerja pemasaran yang lebih baik
dibandingkan dengan UM Fashion yang tidak memiliki keunggulan bersaing.

Hasil penelitian tersebut sesuai dengan hipotesis yang diajukan peneliti.
Pada bagian hipotesis dijelaskan bahwa hasil penelitian Li (2000) dalam Supranoto
(2009) sudah berhasil mendapatkan adanya hubungan positif antara keunggulan
bersaing dengan kinerja pemasaran melalui skala volume penjualan, tingkat
keuntungan, pangsa pasar, dan return oninvestment. Keunggulan bersaing dapat
didapatkan dari ketrampilan perusahaan untuk membuat dan memanfaatkan sumber
daya dan modal yang telah dimiliki. Perusahaan yang dapat membuat keunggulan
bersaing akan mempunyai kekuatan untuk bersaing dengan perusahaan lainnya
karena produknya membuat pelanggan tertarik membelinya. Sehingga, keunggulan
bersaing mempunnyai pengaruh positif terhadap pen ingkatan kinerja pemasaran

perusahaan. Porter (1990) keunggulan bersaing adalah hal terpenting kinerja
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pemasaran untuk menghadapi competitor. perusahaan harus mempunyai
keunggulan bersaing atau produk untuk mencapai kinerja dan mencapai kesuksesan
produk yang didapatkan (Ekawati et al., 2016). Hasil penelitian lain menyatakan
bahwa keunggulan bersaing berdampak positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran. Agha et al. (2012). Ekawati et al., (2017) berpendapat bahwa
keunggulan bersaing mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap sukses
produk baru yang termasuk diantaranya adalah untuk meningkatkan keuntunga
perusahaan dan meningatkan jumlah penjualan. Keunggulan bersaing mempunyai
hubungan positif dan signifikan terhadap Kinerja pemasaran (Djodjobo & Tawas,
2014) Keunggulan bersaing berpengaruh positif terhadap kinerja bisnis pada usaha
kecil dan menengah, perusahaan menyadari bahwa untuk meningkatkan kinerja
bisnis maka perusahaan harus membuat keunggulan bersaing terlebih dahulu
(Setyawati & Rosiana, 2013) Basuki dan Widyanti (2014) menjelaskan bahwa
keunggulan bersaing berpengaruh  positif dan signifikan terhadap Kkinerja
pemasaran.

Mengacu kepada hasil penelitian tersebut, peneliti berpendapat bahwa
faktor yang menjadikan keunggulan bersaing bisa berpengaruh positif signifikan
terhadap kinerja pemasaran UM fashion adalah karena faktor kualitas produk.
Kualitas produk yang tinggi akan membuat produk UM fashion menjadi lebih
diminati oleh konsumen. Hal ini karena konsumen akan lebih memilih produk yang
berkualitas, baik dari segi desain, bahan, maupun harga. Kualitas produk yang

tinggi juga akan membuat UM fashion lebih mudah bersaing dengan produk-
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produk dari pesaing. Dengan kualitas produk yang tinggi, UM fashion akan lebih
mudah menarik perhatian konsumen dan meningkatkan pangsa pasarnya.

Hal tersebut sebagaimana dijelaskan oleh (Maulidiyah & Sudarwanto, 2021)
bahwa kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan konsumen setelah
menggunakan atau mengonsumsi produk atau jasa. Konsumen akan merasa puas
jika produk atau jasa yang mereka beli dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan
mereka. Kebutuhan dan keinginan konsumen dapat berupa fungsionalitas, estetika,
dan harga. Produk berkualitas tinggi dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen dengan baik. Misalnya, produk elektronik yang berkualitas tinggi dapat
bekerja dengan baik dan tahan lama. Produk fashion yang berkualitas tinggi dapat
terlihat menarik dan nyaman dipakai. Produk makanan yang berkualitas tinggi
dapat memiliki rasa yang enak dan aman untuk dikonsumsi. Kepuasan konsumen
yang tinggi akan meningkatkan loyalitas konsumen.  terhadap produk dan
perusahaan. Konsumen yang loyal akan lebih sering melakukan pembelian ulang,
sehingga dapat meningkatkan penjualan dan pendapatan perusahaan.

(Maulidiyah & Sudarwanto, 2021) juga menjelaskan bahwa citra perusahaan
adalah persepsi konsumen terhadap perusahaan. Citra perusahaan yang baik akan
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan. Konsumen yang
percaya terhadap perusahaan akan lebih cenderung untuk membeli produk
perusahaan, sehingga dapat meningkatkan penjualan dan pendapatan perusahaan.
Produk berkualitas tinggi dapat meningkatkan citra perusahaan. Perusahaan yang
menghasilkan produk berkualitas tinggi akan dianggap sebagai perusahaan yang

peduli terhadap konsumen. Hal ini karena perusahaan tersebut telah berusaha untuk
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memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dengan baik. Citra perusahaan yang
baik akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan. Konsumen
yang percaya terhadap perusahaan akan lebih cenderung untuk membeli produk

perusahaan, sehingga dapat meningkatkan penjualan dan pendapatan perusahaan.

4.8.4 Pengaruh Digital Marketing terhadap Kinerja Pemasaran UM
Fashion di Kota Semarang

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa digital marketing berpengaruh
positif signifikan terhadap kinerja pemasaran pada pada UM Fashion di Kota
Semarang. Hal tersebut menunjukan bahwa penerapan digital marketing dapat
meningkatkan Kinerja pemasaran- UM Fashion, baik dari segi kuantitas maupun
kualitas. Secara kuantitas, penerapan digital marketing dapat meningkatkan jumlah
konsumen, penjualan, dan. pangsa pasar UM Fashion. Hal ini karena digital
marketing memungkinkan UM Fashion untuk menjangkau pasar yang lebih luas,
baik secara nasional maupun internasional. Secara kualitas, penerapan digital
marketing dapat meningkatkan awareness, engagement, dan loyalty konsumen
terhadap UM Fashion. Hal ini karena digital marketing memungkinkan UM
Fashion untuk berinteraksi secara langsung dengan konsumen dan memberikan
informasi yang lebih relevan dengan kebutuhan konsumen.

Hasil penelitian tersebut sesuai dengan hipotesis yang diajukan peneliti.
Pada bagian hipotesis dijelaskan bahwa Mahardika (2007) menjelaskan bahwa
berkembangnya volume penjualan, pertumbuhan customer, dan pertumbuhan
pendapatan adalah indikator-indikator yang mengukur Kkinerja pemasarn. Ini

mengungkapkan bahwa digital marketing berpendapat terhadap kinerja pemasaran.
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Penelitian yang dilakukan oleh Afifah et al., (2018) menjelaskan bahwa penerapan
pengaruh digital marketing mampu meningkatan kinerja UM di industri kreatif di
negara Malaysia dan Indonesia. Penelitian lain mengatakan bahwa penerapan e-
marketing mempunyai pengaruh terhadap peningkatan kinerja UKM di Pakistan
Yousaf et al., (2018). Penelitian ini yang dilaksanakan oleh (Dharmayanti, 2017)
mengungkapkan adanya hubungan yang positif antara digital marketing dengan
kinerja perusahaan. Hal ini di kuatkan juga oleh penelitian yang di lakukan oleh
(Anjaningrum, 2020) menyatakan bahwa baik digital marketing maupun network
memberikan dampak positif yang cukup kuat terhadap kinerja pemasaran UKM,
hal ini juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Agus Purnomo Sidi,
2019) menjelaskan bahwa UKM berbasis ekonomi kreatif pengolahan limbah
dan barang bekas di kota- malang yang membuktikan bahwa pengaruh digital
marketing terhadap kinerja pemasaran itu besar.

Mengacu kepada hasil penelitian tersebut, peneliti berpendapat bahwa
faktor yang menjadikan digital marketing bisa berpengaruh positif signifikan
terhadap kinerja pemasaran adalah faktor jangkauannya yang luas Pada era digital,
konsumen fashion tidak fagi hanya mengandalkan media tradisional seperti televisi,
radio, atau koran untuk mendapatkan informasi tentang produk fashion. Konsumen
Kini lebih banyak menghabiskan waktunya di media sosial, website, dan platform
e-commerce. Dengan memanfaatkan digital marketing, UM fashion dapat
menjangkau konsumen yang lebih luas dan beragam. UM fashion dapat

menargetkan konsumen berdasarkan lokasi, demografi, minat, dan perilaku
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pembelian. Hal ini membuat UM fashion dapat menjangkau konsumen yang lebih
tepat sasaran dan meningkatkan peluang penjualan.

Hal tersebut sebagaimana dijelaskan oleh (Hendrawan et al., 2019) bahwa
dengan menjangkau target pasar yang lebih luas, bisnis dapat meningkatkan
kesadaran merek. Hal ini karena merek bisnis akan lebih dikenal oleh calon
konsumen. Ketika calon konsumen mengetahui merek bisnis, mereka akan lebih
cenderung untuk mengingat dan mempertimbangkan produk atau layanan yang
ditawarkan oleh bisnis tersebut. Selain itu, peningkatan kesadaran merek dapat
berkontribusi pada peningkatan penjualan. Ketika calon konsumen mengetahui
merek bisnis, mereka akan lebih cenderung untuk membeli produk atau layanan
yang ditawarkan oleh bisnis tersebut. Selain itu, jangkauan luas digital marketing
juga dapat membantu bisnis untuk menargetkan calon konsumen yang lebih tepat,

sehingga peluang untuk melakukan konversi menjadi lebih besar.

4.8.5 Pengaruh Oriantasi Pasar terhadap Kinerja Pemasaran UM Fashion

di Kota Semarang

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa oriantasi pasar berpengaruh positif
signifikan terhadap kinerja pemasaran pada pada UM Fashion di Kota Semarang.
Hal tersebut menunjukan bahwa UM Fashion di Kota Semarang yang memiliki
orientasi pasar yang sedang akan memiliki kinerja pemasaran yang lebih baik.
Orientasi pasar adalah suatu sikap yang menunjukkan bahwa perusahaan selalu
berfokus pada kebutuhan dan keinginan pelanggan. Perusahaan yang memiliki

orientasi pasar yang tinggi akan selalu berusaha untuk memahami kebutuhan dan
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keinginan pelanggan, serta menyediakan produk dan layanan yang sesuai dengan
kebutuhan tersebut.

Hasil penelitian tersebut sesuai dengan hipotesi yang diajukan. Pada bagian
pengembangan hipotesis dijelaskan bahwa menurut Kohli dan Jaworski (1990)
orientasi pasar adalah budaya perusahaan yang dapat mengangkat perusahaan untuk
mengembangkan kinerja pemasaran. Ferdinand (2002) menyatakan bahwa semakin
tinggi orientasi pasar, maka semakin tinggi kinerja pemasaran yang akan dicapai.
Hal itu juga dibuktikan oleh penelitian Wachyuni (2014) menjelaskan bahwa
adanya pengaruh positif dan signifikan antara orientasi pasar terhadap kinerja
pemasaran. Usvita (2014) mengungkapkan orientasi pasar berpengaruh positif dan
signifikan ketika berhubungan dengan Kinerja perusahaan UKM. Beberapa
penelitian menjelaskan bahwa pengaruh orientasi pasar dan keunggulan bersaing
untuk peningkatan perusahaan. Basuki dan Widyanti (2014) menjelaskan bahwa
keunggulan bersaing dapat dijadikan variabel intervening secara positif dan
signifikan antara orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran dimana keunggulan
bersaing sebagai variabel intervening. Ustiva (2014) mengungkapkan keunggulan
bersaing mempunyai hubungan dan pengaruh antara orientasi pasar terhadap
Kinerja pemasaran. Setiawan (2012) menjelaskan bahwa orientasi pasar adalah
budaya perusahaan yang dapat memajukan kinerja pemasaran. Penelitian dari
Setyawati (2013) menjelaskan bahwa Orientasi pasar tidak berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran UM dan keunggulan bersaing
juga tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran UM.

Dalam penelitian Titahena et al. (2012) didapatkan bukti empiris yang
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menngungkapkan bahwa ada hubungan signifikan positif sangat membantu tentang
adanya hubungan antara orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran. Pertiwi dan
Siswoyo (2016) menyatakan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kinerja pemasaran UM kripik buah Kota Batu. Zhou et al.
(2009) menjelaskan bahwa hubungan orientasi pasar tidak secara langsung
berhubungan dengan kinerja pemasaran, namun melalui keunggulan bersaing.

Mengacu kepada hasil penelitian tersebut, peneliti berpendapat bahwa
faktor yang menjadikan oriantasi pasar bisa berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja pemasaran pada UM fashion adalah karena orientasi pasar dapat
membantu UM fashion untuk memahami kebutuhan dan keinginan konsumen
dengan lebih baik. UM fashion yang memiliki orientasi pasar yang kuat akan selalu
berusaha untuk memahami-kebutuhan dan keinginan konsumen. Hal ini dilakukan
dengan berbagai cara, seperti melakukan riset pasar, mendengarkan umpan balik
dari konsumen, dan mengikuti tren fashion terkini. Dengan memahami kebutuhan
dan keinginan konsumen, UM fashion dapat mengembangkan produk dan layanan
yang sesuai dengan pasar sasaran. Pengembangan produk dan layanan yang sesuai
dengan pasar sasaran akan meningkatkan kepuasan konsumen. Konsumen yang
puas akan lebih cenderung untuk melakukan pembelian ulang dan
merekomendasikan produk atau layanan tersebut kepada orang lain. Hal ini akan
berdampak positif terhadap kinerja pemasaran UM fashion, seperti peningkatan
penjualan, pangsa pasar, dan profitabilitas.

Hal tersebut sebagaimana dijelaskan oleh (Dewi & Giantari, 2021) bahwa

orientasi pasar yang kuat akan mendorong perusahaan untuk memahami kebutuhan
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dan keinginan pelanggan secara mendalam. Perusahaan akan berusaha untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan tersebut, sehingga dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan salah satu faktor penting
yang mempengaruhi Kinerja pemasaran. Pelanggan yang puas akan lebih loyal dan
cenderung untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini akan meningkatkan
penjualan dan laba perusahaan.

(Dewi & Giantari, 2021) juga menjelaskan bahwa perusahaan yang
berorientasi pasar akan lebih mampu untuk memahami dan merespon perubahan
tren pasar. Perusahaan juga akan lebih mampu untuk mengembangkan produk dan
layanan yang sesual dengan kebutuhan pelanggan. Hal ini-akan menciptakan
keunggulan kompetitif bagi perusahaan, sehingga dapat memenangkan persaingan.

Keunggulan kompetitif akan meningkatkan pangsa pasar dan laba perusahaan.

4.8.6 Pengaruh Digital Marketing terhadap Kinerja Pemasaran UM
Fashion di Kota Semarang melalui Keunggulan Bersaing sebagai
Variabel Mediasi

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa keunggulan bersaing tidak mampu
memediasi pengaruh digital marketing terhadap kinerja pemasaran UM Fashion di
Kota Semarang. Hal tersebut menunjukan bahwa keunggulan bersaing tidak
memiliki peran penting dalam hubungan antara digital marketing dan Kinerja
pemasaran UM Fashion di Kota Semarang. Artinya, digital marketing dapat secara
langsung meningkatkan kinerja pemasaran UM Fashion, tanpa perlu adanya

keunggulan bersaing.
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Hal tersebut sebagaimana dijelaskan oleh (Hendrawan et al., 2019) bahwa
digital marketing memungkinkan bisnis untuk menjangkau lebih banyak calon
konsumen dengan biaya yang lebih terjangkau. Hal ini dapat meningkatkan
kesadaran merek, yaitu tingkat di mana konsumen mengetahui dan mengingat
sebuah merek. Semakin tinggi kesadaran merek, semakin besar kemungkinan
konsumen untuk membeli produk atau layanan dari bisnis tersebut.

(Hendrawan et al., 2019) juga menerangkan bahwa digital marketing dapat
membantu bisnis untuk mengubah calon konsumen menjadi pelanggan. Hal ini
dapat dilakukan dengan menargetkan iklan dan konten yang relevan dengan minat
dan kebutuhan konsumen. Selain itu, digital marketing juga memungkinkan bisnis
untuk melacak dan  menganalisis data konsumen, sehingga bisnis dapat
meningkatkan efektivitas strategi pemasarannya. Selain itu, digital marketing juga
dapat membantu bisnis untuk membangun hubungan yang lebih kuat dengan
pelanggan. Hal ini dapat dilakukan dengan -menyediakan konten dan pengalaman
yang relevan dan bermanfaat bagi pelanggan. Selain itu, digital marketing juga
memungkinkan bisnis untuk memberikan layanan pelanggan yang lebih cepat dan

efisien (Hendrawan et al., 2019).

4.8.7 Pengaruh Oriantasi Pasar terhadap Kinerja Pemasaran UM Fashion
di Kota Semarang melalui Keunggulan Bersaing sebagai Variabel
Mediasi

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa keunggulan bersaing mampu
memediasi pengaruh oriantasi pasar terhadap kinerja pemasaran UM Fashion di

Kota Semarang. Hal tersebut menunjukan bahwa keunggulan bersaing merupakan
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faktor yang berperan penting dalam meningkatkan kinerja pemasaran UM Fashion
di Kota Semarang. Hal ini dapat diartikan bahwa UM Fashion yang memiliki
keunggulan bersaing akan lebih mampu menarik minat konsumen dan
meningkatkan penjualannya.

Hal tersebut sebagaimana dijelaskan bahwa (Cahyani et al., 2021) bahwa
keunggulan bersaing memungkinkan perusahaan untuk mencapai tujuan
pemasarannya, seperti meningkatkan pangsa pasar, meningkatkan penjualan, dan
meningkatkan kepuasan pelanggan. Misalnya, perusahaan yang memiliki produk
yang inovatif akan lebih mudah menarik perhatian pelanggan dan meningkatkan
pangsa pasar. Perusahaan yang memiliki harga yang kompetitif akan lebih mudah
bersaing dengan perusahaan lain dan meningkatkan penjualan. Perusahaan yang
memiliki layanan pelanggan yang prima akan lebih mudah membangun loyalitas

pelanggan dan meningkatkan kepuasan pelanggan.
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BAB V
KESIMPULAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil dan pembahasan, maka kesimpulan dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:

1. Digital marketing tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
keunggulan bersaing pada pada UM Fashion di Kota Semarang. Hal tersebut
menunjukan bahwa igital marketing belum dapat berperan membantu UM
Fashion untuk meningkatkan keunggulan bersaing mereka, tetapi tidak
secara langsung.

2. Oriantasi pasar berpengaruh positif signifikan terhadap keunggulan
bersaing pada pada UM Fashion di Kota Semarang. Hal tersebut
menunjukan bahwa UM Fashion di Kota Semarang yang memiliki orientasi
pasar yang sedang akan memiliki keunggulan bersaing yang lebih baik,
semakin baik orientasi pasar maka akan memperbaiki keunggulan bersaing.

3. Keunggulan bersaing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran pada pada UM Fashion di Kota Semarang. Hal tersebut
menunjukan bahwa UM Fashion di Kota Semarang yang memiliki
keunggulan bersaing akan memiliki kinerja pemasaran yang lebih baik.

4. Digital marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Kkinerja
pemasaran pada pada UM Fashion di Kota Semarang. Hal tersebut
menunjukan bahwa penerapan digital marketing dapat meningkatkan

Kinerja pemasaran UM Fashion, baik dari segi kuantitas maupun kualitas.
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Secara kuantitas, penerapan digital marketing dapat meningkatkan jumlah
konsumen, penjualan, dan pangsa pasar UM Fashion. Hal ini karena digital
marketing memungkinkan UM Fashion untuk menjangkau pasar yang lebih
luas, baik secara nasional maupun internasional. Secara kualitas, penerapan
digital marketing dapat meningkatkan awareness, engagement, dan loyalty
konsumen terhadap UM Fashion. Hal ini karena digital marketing
memungkinkan UM Fashion untuk berinteraksi secara langsung dengan
konsumen dan memberikan informasi yang lebih relevan dengan kebutuhan
konsumen.

. Oriantasi pasar berpengaruh positif signifikan terhadap kinerja pemasaran
pada pada UM Fashion di Kota Semarang. Hal tersebut menunjukan bahwa
UM Fashion-di Kota Semarang yang memiliki orientasi pasar yang sedang
akan memiliki Kinerja pemasaran yang lebih baik. Orientasi pasar adalah
suatu sikap yang menunjukkan bahwa perusahaan selalu berfokus pada
kebutuhan dan keinginan pelanggan. Perusahaan yang memiliki orientasi
pasar yang tinggi akan selalu berusaha untuk memahami kebutuhan dan
keinginan pelanggan, serta menyediakan produk dan layanan yang sesuai
dengan kebutuhan tersebut.

Keunggulan bersaing tidak mampu memediasi pengaruh digital marketing
terhadap kinerja pemasaran UM Fashion di Kota Semarang. Hal tersebut
menunjukan bahwa keunggulan bersaing belum memiliki peran penting
dalam hubungan antara digital marketing dan kinerja pemasaran UM

Fashion di Kota Semarang.
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7. Keunggulan bersaing mampu memediasi pengaruh oriantasi pasar terhadap
kinerja pemasaran UM Fashion di Kota Semarang. Hal tersebut menunjukan
bahwa keunggulan bersaing merupakan faktor yang berperan penting dalam
meningkatkan kinerja pemasaran UM Fashion di Kota Semarang. Hal ini
dapat diartikan bahwa UM Fashion yang memiliki keunggulan bersaing
akan lebih  mampu menarik minat konsumen dan meningkatkan
penjualannya

5.2 Saran
Berdasarkan hasil dan pembahasan, maka saran dalam penelitian ini yang
bisa diimplementasikan adalah sebagai berikut:

1. Memaksimalkan digital marketing sebagal strategi pemasaran utama.
Digital marketing adalah salah satu faktor yang penting berpengaruh
terhadap Kinerja pemasaran UM. Oleh karena itu, UM perlu
memaksimalkan penggunaan digital marketing agar mudah di capai oleh
konsumen pembelian dalam, digital marketing juga dapat digunakan untuk
mengiklankan produk yang memberikan informasi kepada calon konsumen
yang dituju sehingga pelanggan bisa berkomunikasi untuk membeli produk
yang di inginkan.

2. Meningkatkan orientasi pasar. Orientasi pasar adalah kemampuan UM
untuk memahami kebutuhan dan keinginan konsumen. UM yang memiliki
orientasi pasar yang baik akan lebih mampu menciptakan produk yang
sangat puas untuk pelanggan, dan harus memonitoring tindakan dari pesaing

dalam persaingan pasar agar tidak ketinggalan dalam menciptakan produk-
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produk yang akan dipasarkan sehingga ada tanggapan terhadap perubahan
yang di lakukan pesaing.

3. Mengembangkan keunggulan bersaing. Keunggulan bersaing adalah
sesuatu yang membuat UM berbeda dari pesaingnya. UM yang memiliki
keunggulan bersaing akan lebih mampu menarik dan mempertahankan
konsumen. UM dapat mengembangkan keunggulan bersaingnya dengan
berinovasi, memberikan layanan yang lebih baik, atau menawarkan harga
yang lebih kompetitif

5.3 Keterbatasan Dalam Penelitian
Dalam penelitian ini masih beberapa keterbatasan yang perlu untuk
diadakan pembaharuan guna sebagai pengembangan pada study mendatang.

Keterbatasan-keterbatasan pada penelitian ini adalah:

1. Objek penelitian yang digunakan dalam penelitian ini kurang luas, yaitu
hanya sebatas ruang lingkup Kota Semarang saja. Sehingga membuat
generalisasi studi ini sangat terbatas.

2. Pengumpulan data hannya di bekali dengan kuesioner tertutup saja, hal ini
menyebabkan kurangnya intensitas interaksi serta penjelasan detail dari

responden.

5.4 Saran Penelitian Keberlanjutan untuk Kedepan

1. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan lebih banyak variabel lainnya,
sehingga mampu memperkuat suatu penelitian sesuai dengan kondisi dan

hasil yang di harapkan.
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2. Jumplah respoonden yang di gunakan bisa di tambah dan lebih bervariasi
serta lebih banyak tempat yang menjadi objek penelitian sehingga pendapat
dari berbagai wilayah bisa tersampaikan. serta memperluas populasi dan
sampel yang digunakan dalam penelitian agar lebih besar dari sampel yang
peneliti saat ini digunakan, hal ini bertujuan untuk penelitian lebih lanjut

dan lebih menarik untuk dikaji
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