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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran product innovation 

dalam memediasi entrepreneurial orientation dan customer orientation terhadap 

marketing performance pada UMKM kuliner halal di Kota Semarang.  Penelitian 

ini menggunakan metode kuantitatif dengan pengumpulan data menggunakan 

kuesioner. Populasi pada penelitian ini adalah seluruh pelaku UMKM kuliner 

halal di Kota Semarang. Jumlah sampel yang digunakan adalah 100 responden. 

Pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data 

penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dan analisis jalur melalui program 

Partai Least Square (PLS) menggunakan software SmartPLS 4. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa entrepreneurial orientation berpengaruh positif terhadap 

product innovation, customer orientation berpengaruh positif terhadap product 

innovation, entrepreneurial orientation berpengaruh positif terhadap marketing 

performance, customer orientation tidak memiliki pengaruh terhadap marketing 

performance, product innovation memediasi hubungan antara entrepreneurial 

orientation terhadap marketing performance, dan product innovation memediasi 

hubungan antara customer orientation terhadap marketing performance. 

Kata kunci : Entrepreneurial Orientation, Customer Orientation, Product 

Innovation, Marketing Performance 
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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the role of product innovation in mediating 

entrepreneurial orientation and customer orientation to marketing performance in 

halal culinary MSMEs in Semarang City.  This study uses a quantitative method 

with data collection using questionnaires. The population in this study were all 

halal culinary MSME in Semarang City. The number of samples used was 100 

respondents. Sampling was done using purposive sampling techniques. The data 

analysis of this study uses descriptive analysis and path analysis through the Least 

Square Party (PLS) program using SmartPLS 4 software. The results of this study 

show that entrepreneurial orientation has a positive effect on product innovation, 

customer orientation has a positive effect on product innovation, entrepreneurial 

orientation has a positive effect on marketing performance, customer orientation 

has no effect on marketing performance, product innovation mediates the 

relationship between entrepreneurial orientation and marketing performance, and 

product innovation mediates the relationship between customer orientation 

towards marketing performance. 

Keywords: Entrepreneurial Orientation, Customer Orientation, Product 

Innovation, Marketing Performance 
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BAB I 

 PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Marketing performance merupakan ukuran prestasi yang diperoleh dari 

aktivitas pemasaran secara menyeluruh dari suatu perusahaan atau organisasi 

(Pertiwi & Siswoyo, 2016). Setiap perusahaan wajib mengetahui bagaimana 

prestasinya mencerminkan keberhasilan usahanya dalam persaingan pasar, kinerja 

pemasaran perusahaan dapat menunjukkan di mana keberhasilannya diukur dalam 

jangka waktu tertentu (Utaminingsih, 2016). Marketing performance merupakan 

salah satu elemen penting yang menentukan kinerja bisnis, perusahaan yang dapat 

memilih dan menetapkan tujuan dengan benar akan mengalami peningkatan 

kinerja (Azizah & Maftukhah, 2017).  

Marketing performance dipengaruhi oleh banyak faktor. Beberapa riset 

menunjukkan bagaimana pengaruh variabel entrepreneurial orientation terhadap 

marketing performance. Menurut (Haji et al., 2017) variabel yang dapat 

meningkatkan marketing performance yaitu orientasi kewirausahaan, inovasi 

produk dan kapabilitas jejaring. Berdasarkan penelitian  yang dilakukan oleh 

(Budiarti et al., 2018), (Fatmawati, 2015) dan (Haji et al., 2017) menyatakan 

bahwa entrepreneurial orientation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

marketing performance. Hasil tersebut berbeda dengan penelitian (Kuswanti & 

Prihandono, 2017) dan (Djodjobo & Tawas, 2014) menyatakan bahwa 

entrepreneurial orientation tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
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marketing performance. Hasil riset tersebut ditampilkan dalam tabel sebagai 

berikut : 

 

Tabel 1. 1 Research Gap 1 

         PENELITI                                       VARIABEL PENELITIAN 
Entrepreneurial Orientation Terhadap 

Marketing Performance 

Haji et al (2017)     Berpengaruh (+) 

Kuswanti & Prihandono (2017)  Tidak Berpengaruh 

Djodjobo & Tawas, (2014)   Tidak Berpengaruh 

Budiarti et al. (2018)    Berpengaruh (+) 

Fatmawati (2015)    Berpengaruh (+) 

 

  

Karami & Tang (2019) mendefinisikan entrepreneurial orientation 

sebagai bentuk strategis sebuah perusahaan yang mencakup proses pengambilan 

keputusan dan tindakan untuk memasuki pasar baru, dimana entrepreneurial 

orientation  sangat penting sebagai cara berpikir untuk membantu bisnis lebih 

baik untuk beradaptasi dengan lingkungan baru dan memaksimalkan kinerjanya. 

Konsep entrepreneurial orientation meliputi keberanian untuk mengambil resiko, 

kemampuan untuk berpikir kreatif, mempunyai jiwa kepemimpinan, dan rasa 

percaya diri (Mustikowati & Tysari, 2015). 

Marketing performance dapat ditingkatkan melalui banyak cara, salah 

satunya yaitu dengan berorientasi pelanggan dan pesaing (Kuswanti & 

Prihandono, 2017). Beberapa riset terdahulu menjelaskan bagaimana pengaruh 

customer orientation terhadap marketing performance. Berdasarkan penelitian 

yang dilakukan oleh (Sari & Farida, 2020), (Acosta et al., 2017) dan 

(Rohmaniyah &  Nurhayati, 2017) menunjukkan bahwa customer orientation 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap marketing performance. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa customer orientation dengan marketing performance 

memiliki hubungan positif, dimana apabila pelanggan diprioritaskan maka akan 

menghasilkan kepuasan dan berdampak pada pembelian kembali, sehingga kinerja 

pemasaran berhasil (Aprizal, 2018). Sementara penelitian yang dilakukan oleh 

(Ahmad, 2016) dan (Nurhasanah, 2018) menunjukkan bahwa customer 

orientation tidak berpengaruh signifikan terhadap marketing performance. Hasil 

riset tersebut dapat dibuat dalam tabel sebagai berikut : 

Tabel 1. 2 Research Gap 2 

         PENELITI                                       VARIABEL PENELITIAN 

Customer Orientation Terhadap 

Marketing Performance 

Sari & Farida (2020)    Berpengaruh (+) 

Ahmad (2016)     Tidak Berpengaruh 

Nurhasanah (2018)    Tidak Berpengaruh 

Acosta et al. (2017)    Berpengaruh (+) 

Rohmaniyah &  Nurhayati (2017)  Berpengaruh (+) 

 

 

Azizah & Maftukhah (2017) mendefinisikan customer orientation sebagai 

sikap dan perilaku yang diterapkan oleh pelaku usaha dimana mereka berusaha 

untuk memahami sepenuhnya apa yang diharapkan pelanggan mengenai produk, 

layanan, dan promosi yang mereka tawarkan. Customer orientation mengacu pada 

bagaimana pelaku usaha memberikan layanan dan usaha terbaik untuk kepuasan 

pelanggan (Ashill et al., 2020). Pelanggan merupakan fokus utama dalam 

pemasaran, karena sangat penting bagi siklus hidup suatu usaha, melalui orientasi 

pelanggan suatu usaha akan tetap terjamin kelangsungan hidupnya dalam jangka 

panjang (Aprizal, 2018).  



 

4 
 

Selain entrepreneurial orientation dan customer orientation untuk 

meningkatkan marketing performance, perusahaan diharuskan memiliki product 

innovation. Harini et al., (2022) menyatakan bahwa orientasi pasar, kreativitas 

produk, dan inovasi produk merupakan faktor penting yang harus ada dalam 

perusahaan serta mempunyai pengaruh terhadap kinerja pemasaran. Beberapa riset 

menyatakan bagaimana hubungan product innovation terhadap marketing 

performance. Hasil dari penelitian (Nawangsari et al., 2021) dan (Lapian et al., 

2016) menunjukkan bahwa product innovation berpengaruh positif signifikan 

terhadap marketing performance. Hal ini karena product innovation dapat 

menarik minat pelanggan guna menjadikan perusahaan unggul dari pesaing, dan 

meningkatkan kinerja pemasaran perusahaan.  

Kotler (2016) mendefinisikan product innovation sebagai keseluruhan 

proses yang dimulai dari gagasan baru, penemuan baru dan pengembangan dari 

suatu pasar baru yang saling mempengaruhi antara satu dengan lainnya. Inovasi 

diperlukan oleh konsumen untuk memenuhi kebutuhan mereka masing-masing, 

sehingga pelaku industri harus mengembangkan produk baru untuk memenuhi 

kebutuhan konsumen (Appiah-Adu & Singh, 2019). 

Miller & Friesen dalam Shan dkk (2016) menyatakan bahwa perusahaan 

yang berorientasi kewirausahaan dapat sering mengambil manfaat dari inovasi 

dan mengambil risiko dalam strategi pasar dan produk mereka. Product 

innovation merupakan satu hal yang potensial untuk menciptakan pemikiran dan 

imajinasi orang yang pada akhirnya menciptakan pelanggan. Perusahaan yang 

mengadopsi  product innovation diharuskan untuk mampu menciptakan ide baru, 
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penemuan baru dan menawarkan produk yang inovatif serta meningkatkan 

pelayanan yang memuaskan terhadap konsumen agar terciptanya pelanggan yang 

loyal (Nawangsari et al., 2021). 

Berdasarkan penelitian yang telah diuji menunjukkan adanya 

ketidakkonsistenan hasil penelitian. Pada penelitian sebelumnya ditemukan bahwa 

adanya variabel lain yang dapat mempengaruhi marketing performance dalam 

suatu UMKM. Penelitian ini diharapkan  dapat memperkuat hubungan antara 

entrepreneurial orientation, customer orientation terhadap marketing 

performance melalui product innovation sebagai variabel mediasi. 

Pertumbuhan perekonomian di Indonesia dipengaruhi oleh berbagai faktor, 

salah satunya yaitu ikut terlibatnya Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) 

dalam pembangunan ekonomi nasional (Mamengko et al., 2023). UMKM 

memiliki peran penting dalam meningkatkan dan mendistribusikan pendapatan 

masyarakat. Di Indonesia, UMKM berkontribusi dalam penyerapan tenaga kerja, 

hal ini menjelaskan bahwa UMKM dianggap mampu untuk memperkuat struktur 

perekonomian suatu negara (Rahmana, 2015). UMKM mempunyai kontribusi 

yang besar, oleh karena itu pemerintah terus berupaya memajukan UMKM 

nasional agar dapat mengatasi kemiskinan dan pengangguran. (Nawangsari., 

2021).  

Semarang merupakan ibu kota Provinsi Jawa Tengah dan sebagai pusat 

perekonomian di Jawa Tengah. Secara geostrategis, Semarang berada di jalur lalu 

lintas ekonomi internasional dan domestik, karena lokasinya yang strategis. Usaha 

mikro, kecil, dan menengah (UMKM), yang dijalankan oleh individu atau badan 
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usaha, memainkan peran penting dalam pembangunan ekonomi Kota Semarang. 

Di Kota Semarang, perkembangan UMKM sangat pesat. Bersumber pada data 

Dinas Koperasi dan Usaha Mikro Kota Semarang tahun 2022, berikut data yang 

dapat dilihat pada Gambar 1.1 

Sumber : website jateng.antaranews.com  

Gambar 1. 1 Jumlah UMKM di Kota Semarang 4 tahun terakhir 

Seperti yang ditunjukkan pada gambar 1.1 di atas, Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah (UMKM) Kota Semarang terus meningkat setiap tahunnya.  Jumlah 

UMKM di Kota Semarang mencapai 14.879 pada tahun 2019, kemudian pada 

tahun 2020 jumlah UMKM mencapai 17.913, pada tahun 2021 

mencapai 22.242, dan tercatat jumlah UMKM mencapai 29.611 pada tahun 2022 

di Kota Semarang. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa jumlah UMKM 

meningkat setiap tahunnya, dan informasi ini telah dimasukkan ke dalam database 

yang dimiliki oleh Dinas Koperasi dan Usaha Mikro Kota Semarang. 

Para pelaku UMKM kuliner sudah banyak tersebar di seluruh Indonesia, 

termasuk di Semarang, Jawa Tengah. Bahkan dalam krisis, industri kuliner masih 
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berkembang pesat karena pada dasarnya pangan merupakan salah satu kebutuhan 

pokok yang harus dipenuhi oleh manusia. Oleh karena itu, jika pola makan tetap 

menjadi prioritas, industri kuliner akan terus berkembang (Gunawan, 2021). 

UMKM kuliner akan terus dapat berkembang jika pelaku UMKM memiliki 

kemampuan untuk menawarkan sesuatu yang lebih kepada pelanggan mereka. 

Selain kualitas rasa makanan dan minuman yang harus menarik pelanggan untuk 

datang dan menikmati kuliner yang telah diolah oleh UMKM, mereka juga harus 

dapat memberikan pelayanan terbaik sehingga dapat memberikan nilai layanan 

tersendiri bagi pelanggan mereka, yang pada akhirnya akan menguntungkan 

pemilik UMKM tersebut (Muafa et al., 2019). Berdasarkan data Dinas Koperasi 

dan Usaha Kecil dan Menengah Kota Semarang, jumlah UMKM Kuliner di Kota 

Semarang dapat dilihat pada Tabel 1.3 

Tabel 1. 3 Data Jumlah UMKM Kuliner Di Kota Semarang 

Tahun 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

Jumlah 

UMKM 

(Unit) 

4.457  4.468 5.575  5.750 7.392 3.031 

Omzet 

(Miliar) 

49.247  55.691 67.550 67.087 68.242 68.237 

Sumber data :  Dinas Koperasi Usaha Kecil dan Menengah Kota Semarang, 2022 

Berdasarkan Tabel 1.3 di atas menunjukkan terjadi peningkatan jumlah 

UMKM kuliner di Kota Semarang setiap tahunnya. Jumlah UMKM di kota 

Semarang pada tahun 2017 adalah 4.457 unit, kemudian meningkat sebesar 4.468 

unit pada tahun 2018, pada tahun 2019 jumlah UMKM 5.575 unit , pada tahun 

2020 UMKM berjumlah 5.750 unit , dan pada tahun 2021 menjadi 7.392 unit . 
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Pada tahun 2021 adalah peningkatan jumlah UMKM terbesar di Kota Semarang, 

yaitu berjumlah 7.392 unit. Kemudian pada tahun 2022, jumlah UMKM 

mengalami penurunan menjadi 3.031 unit. Adapun omzet UMKM kuliner di Kota 

Semarang dari tahun 2017-2022 mengalami naik turun. Pada tahun 2017, 

omzetnya mencapai 49.247 miliar, pada tahun 2018, meningkat sebesar 55.691 

miliar, pada tahun 2019, meningkat sebesar 67.550 miliar, pada tahun 2020, turun 

sebesar 67.087 miliar, dan pada tahun 2021, meningkat sebesar 68.242 miliar, 

sedangkan pada tahun 2022, omzetnya turun menjadi 68.237 miliar. 

Jumlah dan omzet UMKM kuliner di Kota Semarang terjadi penurunan 

dikarenakan terdapat beberapa faktor permasalahan yang dihadapi oleh para 

pelaku UMKM tersebut. Adapun permasalahan yang dihadapi adalah 

ketidakmampuan mereka untuk mengantisipasi perubahan pasar dan melihat 

peluang baru serta menyesuaikan produk mereka di pasaran. Banyaknya jumlah 

pelaku UMKM kuliner di Kota Semarang juga menyebabkan persaingan menjadi 

ketat. Kemudian kurangnya pemahaman pelaku UMKM mengenai 

kewirausahaan, hal ini ditandai dengan strategi pemasaran yang dilakukan oleh 

para pelaku UMKM kuliner cenderung masih tradisional dan kurang dalam 

mengeksplorasi pasar. Selain itu, UMKM tidak mampu melakukan inovasi atau 

mengembangkan produk yang mereka miliki. Akibatnya UMKM mengalami 

kesulitan dalam bersaing dengan pesaing mereka, sehingga bisnis mereka semakin 

ditinggalkan oleh pelanggan karena tidak dapat memenuhi keinginan pelanggan, 

bahkan dapat mengalami kebangkrutan. Kurangnya daya kreatifitas dalam 

menciptakan inovasi produk olahan kuliner baik dari segi varian, bentuk dan 
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kemasan, dapat menyebabkan pelaku UMKM kurang mendapatkan antusias dari 

para pelanggan. Oleh karena itu, pelaku UMKM harus berusaha keras untuk 

menciptakan produk baru dan mempertahankan rasa yang disukai oleh pelanggan 

UMKM kuliner di Kota Semarang. Dalam mengatasi hal tersebut, pemerintah 

melalui Dinas Koperasi dan UKM Kota Semarang terus melakukan pembenahan 

yaitu dengan memberikan pembinaan, pelatihan, pendampingan dan evaluasi serta 

tindak lanjut terhadap pelaku UMKM. Hal yang melatarbelakangi permasalahan 

bahwa upaya yang dilakukan pemerintah terhadap UMKM tersebut belum 

memberikan hasil yang maksimal (Wuryandini et al., 2023).  

Berdasarkan  uraian data, pendapat para ahli, gap research, dan faktor-

faktor yang telah disusun di atas, maka permasalahan dalam penelitian ini adalah 

bagaimana “PERAN PRODUCT INNOVATION DALAM MEMEDIASI 

HUBUNGAN ENTREPRENEURIAL ORIENTATION DAN CUSTOMER 

ORIENTATION TERHADAP MARKETING PERFORMANCE”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan permasalahan pada latar belakang diatas, maka research 

question sebagai berikut : 

1. Bagaimana pengaruh entrepreneurial orientation terhadap product 

innovation?  

2. Bagaimana pengaruh customer orientation terhadap product innovation? 

3. Bagaimana pengaruh entrepreneurial orientation terhadap marketing 

performance? 

4. Bagaimana pengaruh customer orientation terhadap marketing performance? 
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5. Bagaimana pengaruh product innovation terhadap marketing performance? 

6. Bagaimana peran product innovation dalam memediasi entrepreneurial 

orientation terhadap marketing performance? 

7. Bagaimana peran product innovation dalam memediasi customer orientation 

terhadap marketing performance? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah: 

1. Menganalisis pengaruh entrepreneurial orientation terhadap product 

innovation 

2. Menganalisis pengaruh customer orientation terhadap product innovation 

3. Menganalisis pengaruh entrepreneurial orientation terhadap marketing 

performance 

4. Menganalisis pengaruh customer orientation terhadap marketing performance 

5. Menganalisis pengaruh product innovation terhadap marketing performance 

6. Menganalisis peran product innovation dalam memediasi entrepreneurial 

orientation terhadap marketing performance 

7. Menganalisis peran product innovation dalam memediasi customer 

orientation terhadap marketing performance 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini dapat diharapkan dapat memberikan kegunaan atau manfaat 

secara teoritis dan praktis sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis  
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Bagi peneliti dapat digunakan untuk memperluas wawasan dan pengalaman 

dalam menjalankan penelitian yang terkait kinerja pemasaran. Sedangkan bagi 

peneliti mendatang diharapkan dapat dijadikan referensi yang masih relevan. 

2. Manfaat Praktis  

Bagi para pelaku usaha dapat menjadikan sebagai acuan dalam meningkatkan 

marketing performance. Sedangkan bagi Dinas koperasi dan UKM Kota 

Semarang diharapkan menjadi bahan pertimbangan dan referensi dalam 

rangka peningkatan mutu dan kualitas UMKM di Kota Semarang yaitu dengan 

melakukan peningkatan marketing performance. 
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Marketing Performance 

Dalam dunia bisnis, marketing performance merupakan komponen yang 

sangat penting. Berikut pembahasan mengenai pengertian marketing performance. 

Haji et al., (2017) menyimpulkan bahwa marketing performance adalah 

konsep yang digunakan untuk mengukur prestasi dari suatu produk yang 

dihasilkan oleh perusahaan di pasar. Hidayah & Purnadi, (2017) mengatakan 

marketing performance adalah cara mengukur pencapaian strategi perusahaan 

dalam jangka waktu tertentu. Menurut (Sugiyarti & Ardyan, 2017) marketing 

performance adalah hasil yang dicapai oleh kegiatan pemasaran suatu perusahaan 

atau organisasi secara keseluruhan. Adapun (Elwisam & Lestari, 2019) 

mengungkapkan bahwa marketing performance adalah prestasi kerja yang diukur  

dalam suatu perusahaan atau organisasi melalui kegiatan pemasaran yang 

dilakukan secara menyeluruh. 

Marketing performance yang baik ditunjukkan dengan penjualan dan porsi 

pasar yang meningkat. Sebaliknya,  Marketing performance yang buruk 

ditunjukkan dengan penjualan dan porsi pasar yang menurun dibandingkan tahun 

sebelumnya (Tanoko, 2010). Pernyataan tersebut sesuai dengan pendapat 

(Djodjobo & Tawas, 2014) yang menyebutkan bahwa marketing performance 

yang baik dapat dilihat melalui tiga pengukuran yaitu nilai penjualan yang 

ditandai dengan peningkatan nilai keuntungan uang atau unit, pertumbuhan 
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penjualan yang ditandai dengan kenaikan penjualan produk, dan kenaikan porsi 

pasar yang ditandai dengan peran produk dalam mendominasi pasar produk 

dibandingkan dengan kompetitor, sehingga menghasilkan keuntungan bagi 

perusahaan. 

Berdasarkan definisi yang telah dijelaskan di atas, maka dapat disimpulkan 

bahwa marketing performance diartikan sebagai sebuah konsep yang digunakan 

untuk mengukur pencapaian hasil dari suatu produk yang dipasarkan oleh 

perusahaan dalam kurun waktu tertentu. 

2.1.1 Indikator Marketing Performance 

 Sayekti & Soliha (2016) menjelaskan bahwa marketing performance 

memiliki tiga indikator yang bisa digunakan untuk penelitian sebagai berikut :  

1. Volume penjualan 

2. Pertumbuhan pelanggan  

3. Pasar baru. 

Menurut (Hidayah & Purnadi, 2017) marketing performance dapat diukur 

dengan beberapa indikator di bawah ini :  

1. Jumlah penjualan 

2. Jumlah pelanggan 

3. Laba penjualan  

4. Jangkauan wilayah pemasaran 

Sedangkan (Hendar et al., 2018) mengungkapkan marketing performance 

dapat diukur melalui indikator berikut : 

1. Volume Penjualan  
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2. Perluasan area penjualan  

3. Pertumbuhan laba  

4. Pertumbuhan pelanggan 

Adapun pengukuran marketing performance dalam penelitian ini 

mengadaptasi indikator (Hendar et al., 2018) yaitu volume penjualan, perluasan 

area penjualan, pertumbuhan laba dan pertumbuhan pelanggan. 

2.2 Entrepreneurial Orientation 

Entrepreneurial orientation memiliki peran penting dalam meningkatkan 

kinerja pemasaran suatu perusahaan. Entrepreneurial orientation mendorong 

perusahaan untuk mengeksplorasi peluang bisnis baru, meluncurkan inovasi 

produk, dan mendukung aktivitas pengembangan produk baru. Hal ini membantu 

perusahaan menemukan dan memanfaatkan peluang bisnis baru. (Soares & Perin, 

2020). Entrepreneurial orientation mempengaruhi keberhasilan dan pencapaian 

organisasi. Perusahaan yang menerapkan orientasi ini akan lebih baik daripada 

perusahaan yang tidak menerapkannya (Taylor, 2013). Orientasi kewirausahaan 

berperan sebagai penggerak atau pelopor inovasi dan kemampuan organisasi 

dalam menentukan potensi dan pengaruh kewirausahaan pada kinerja bisnis. 

(Poudel et al., 2012). 

Entrepreneurial orientation adalah sikap atau perilaku  seseorang dalam 

mengelola usaha dengan cara mencari, menciptakan, menerapkan metode kerja, 

teknologi, dan produk baru dengan meningkatkan efisiensi sehingga dapat 

memberikan pelayanan yang lebih baik atau memperoleh profit yang lebih besar 

(Fillanov & Fitriani, 2023). Sedangkan menurut (Jannah, 2019) entrepreneurial 
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orientation adalah usaha atau wirausaha yang mengelola sumber daya yang 

mereka miliki untuk mencapai keberhasilan bisnis melalui perubahan strategi 

sehingga  dapat bersaing secara kompetitif. Reswanda (2012) mendefinisikan 

entrepreneurial orientation sebagai perspektif, sikap mental, dan wawasan, serta 

pola berpikir dan tindakan  pelaku usaha terhadap pekerjaan yang menjadi 

tanggung jawabnya dengan fokus pada pelanggan. 

Sulistyo & Ayuni (2018) menyatakan bahwa kinerja dan pertumbuhan 

akan meningkat dalam bisnis yang memiliki karakteristik kewirausahaan tinggi. 

Kocak et al., (2017) mengungkapkan bahwa perusahaan menerapkan orientasi 

kewirausahaan adalah perusahaan yang pertama secara proaktif mengembangkan 

produk baru untuk mengalahkan kompetitornya. 

Berdasarkan beberapa pendapat yang telah dijelaskan diatas, disimpulkan 

bahwa entrepreneurial orientation adalah suatu pandangan, wawasan serta pola 

tindak seseorang dalam mengelola sumber daya yang dimiliki agar dapat 

menghasilkan keberhasilan usaha dengan strategi perubahan sehingga dapat 

bersaing dan lebih kompetitif. 

2.2.1 Indikator Entrepreneurial Orientation 

Bolton & Lane (2012) mengungkapkan bahwa entrepreneurial orientation 

dapat diukur dengan tiga indikator yaitu : 

1. Kecenderungan untuk mengambil risiko 

2. Proaktif 

3. Inovatif 
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Menurut (Yuharli, 2019) entrepreneurial orientation memiliki tiga 

indikator yang antara lain :  

1. Inovatif  

2. Berani  

3. Agresivitas 

Sedangkan menurut (Suryana, 2014) menyatakan bahwa entrepreneurial 

orientation dapat dilihat dari indikator dibawah ini : 

1. Percaya diri 

2. Inisiatif 

3. Motivasi prestasi 

4. Memiliki jiwa kepemimpinan 

5. Berani mengambil resiko 

Adapun pengukuran entrepreneurial orientation dalam penelitian ini 

menggunakan indikator (Bolton & Lane, 2012 ; Yuharli 2019) yaitu Berani 

mengambil risiko, proaktif, inovatif dan agresivitas. 

2.3 Customer Orientation 

Para peneliti mendahulukan customer orientation dalam memberikan nilai 

kepada pelanggan, Pelanggan adalah faktor utama dalam menentukan 

keberhasilan penjualan produk dan jasa di pasar (Prapriani, 2014). Perusahaan 

yang berorientasi pada pelanggan akan memperhatikan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan dan  jika diterapkan secara konsisten maka akan tercipta nilai bagi 

pelanggan.  



 

17 
 

Safa & Ismail (2013) mendefinisikan customer orientation sebagai 

sekumpulan keyakinan yang dimiliki perusahaan untuk mencapai keuntungan 

jangka panjang, dengan cara mengutamakan pelanggan dengan tidak mengabaikan 

anggota perusahaan seperti pemilik, manajer, dan karyawan perusahaan. Menurut 

(Rosadian, 2020) customer orientation dapat diartikan sebagai sebuah komitmen 

perusahaan untuk mengutamakan kepuasan pelanggan melalui penyediaan 

kebutuhan dan keinginan bagi pelanggan. Widiarti (2011) mengungkapkan bahwa 

customer orientation merupakan kesadaran perusahaan dalam 

memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggannya serta kemampuan perusahaan 

untuk membuat produk dan jasa yang dapat memberikan kepuasan jangka panjang 

bagi pelanggan. Sedangkan menurut (Mulyani, 2015) customer orientation 

merupakan kemampuan sebuah perusahaan dalam menemukan 

informasi mengenai kebutuhan dan keinginan pelanggannya. Firdaus (2017) 

menjelaskan bahwa customer orientation didasarkan pada  bagaimana perusahaan 

memahami keinginan pelanggannya seberapa besar perusahaan menerima kritik 

dan saran pelanggan, dan upaya perusahaan dalam membentuk persepsi pelanggan 

terhadap produk yang ditawarkan. 

Berdasarkan definisi yang telah dijelaskan diatas, Customer orientation 

dalam penelitian ini didefinisikan sebagai pemahaman para pelaku bisnis terhadap 

kebutuhan dan preferensi pelanggan, dan memahami setiap keluhan pelanggan 

guna menciptakan produk yang dapat memuaskan serta dapat menciptakan nilai 

pelanggan secara berkelanjutan. 
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2.3.1 Indikator Customer Orientation 

Indikator pengukuran customer orientation, berdasarkan penelitian yang 

dilakukan (Azizah & Maftukhah, 2017) adalah: 

1. Memahami bahwa keinginan dan selera pelanggan adalah penting 

2. Memahami bahwa menciptakan nilai pelanggan adalah penting 

3. Memahami bahwa menciptakan kepuasan pelanggan adalah penting 

Menurut (Singh & Das, 2013) menjelaskan bahwa customer orientation 

memiliki empat indikator yang bisa digunakan untuk penelitian sebagai berikut :  

1. Kepuasan Pelanggan  

2. Memenuhi keinginan pelanggan  

3. Membantu pelanggan menemukan produk yang sesuai  

4. Menyelesaikan masalah pelanggan 

Sedangkan menurut (Jones & Rowley, 2011) menjelaskan customer 

orientation dapat diukur melalui indikator berikut : 

1. Responsif terhadap pelanggan 

2. Menciptakan komunikasi aktif dengan pelanggan 

3. Memahami dan memberikan nilai pada pelanggan. 

Adapun pengukuran customer orientation dalam penelitian ini 

menggunakan indikator (Jones & Rowley, 2011 ; Azizah & Maftukhah, 2017) 

yaitu responsif terhadap pelanggan, memahami bahwa keinginan dan selera 

pelanggan adalah penting, memahami bahwa menciptakan nilai pelanggan adalah 

penting dan memahami bahwa menciptakan kepuasan pelanggan adalah penting. 
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2.4 Product Innovation 

Salah satu cara untuk mencapai kinerja pemasaran adalah dengan 

melakukan product innovation. Setiap perusahaan harus mengembangkan produk 

baru yang dapat membantu atau mendukung upaya dalam  mempertahankan posisi 

produk mereka di pasar sasaran, karena product innovation sangat berhubungan 

dengan kepuasan konsumen (Nifita & Tialonawamarni, 2020).  

Sudarmanto et al. (2022) mendefinisikan inovasi sebagai pengembangan, 

pemanfaatan, perbaikan produk  atau penciptaan produk baru. Firmansyah (2019) 

menjelaskan definisi produk sebagai suatu barang atau jasa yang dapat ditawarkan 

ke pasar untuk diperhatikan, digunakan, dimiliki, dan dikonsumsi dengan tujuan 

memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan. Moreau et.al dalam Musfar 

(2021) mengungkapkan product innovation adalah  perbaikan atau perubahan 

pada produk yang telah ada sebelumnya atau dengan membuat produk baru yang 

sangat berbeda dari produk sebelumnya. Product innovation adalah pengenalan 

produk baru di pasar dengan menggunakan berbagai teknologi yang memiliki 

manfaat besar bagi pengguna produk yang sudah ada (Tung, 2012). Product 

innovation adalah produk baru yang sangat penting untuk meningkatkan 

profitabilitas suatu perusahaan atau industri, sedangkan inovasi proses adalah 

inovasi yang berfungsi sebagai strategi untuk menentukan biaya (Tjiptono, 2019). 

Product innovation akan menghasilkan berbagai desain produk, meningkatkan 

pilihan produk dan manfaat atau nilai yang diterima pelanggan yang  akan 

menghasilkan kualitas produk yang lebih baik sesuai harapan. 
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Berdasarkan definisi yang telah dijelaskan diatas, dapat disimpulkan 

bahwa product innovation adalah  perbaikan  atau  perubahan  pada produk yang 

telah ada sebelumnya atau melalui penciptaan produk baru yang berperan penting 

dalam meningkatkan profitabilitas suatu perusahaan atau industri.  

2.4.1 Indikator Product Innovation 

Menurut (Syukron & Ngatno, 2016) terdapat tiga indikator yang dapat 

digunakan untuk mengukur product innovation, yaitu:  

1. Modifikasi produk 

2. Menciptakan produk baru 

3. Penggunaan teknologi modern 

 Maya (2022) menjelaskan bahwa product innovation memiliki beberapa 

indikator yang bisa digunakan untuk penelitian sebagai berikut : 

1. Kualitas produk 

2. Varian produk  

3. Gaya Produk 

4. Desain produk 

Sedangkan menurut (Sismanto, 2006) product innovation dapat diukur 

dengan beberapa indikator di bawah ini :  

5. Perluasan produk 

6. Peniruan produk  

7. Produk baru 

Adapun pengukuran product innovation dalam penelitian ini 

menggunakan indikator (Syukron & Ngatno, 2016 ; Maya, 2022) yaitu kualitas 
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produk, modifikasi produk, menciptakan produk baru dan menggunakan teknologi 

modern. 

2.5 Pengembangan Hipotesis 

2.5.1 Pengaruh Entrepreneurial Orientation Terhadap Product Innovation 

Pendampingan dan pelatihan oleh pihak terkait sangat penting untuk 

meningkatkan orientasi kewirausahaan dan mendorong inovasi. Pelatihan 

diharapkan dapat mempertahankan dan meningkatkan kapasitas UMKM untuk 

bertahan, meningkatkan perekonomian, dan melakukan pengembangan usaha  

yang didukung oleh kreativitas dan inovasi secara berkelanjutan. Kemajuan usaha 

ini diharapkan mampu menghadapi tantangan dan perubahan serta berkontribusi 

pada kesejahteraan masyarakat (Witjaksono, 2014).  

Beberapa peneliti telah melakukan penelitian terkait hubungan antara 

entrepreneurial orientation dengan product innovation. Hasil penelitian 

(Nawangsari et al., 2021) menunjukan bahwa entrepreneurial orientation 

berpengaruh positif signifikan terhadap product innovation. Hasil penelitian ini 

juga didukung oleh penelitian (Elistia et al, 2022) yang meneliti mengenai 

dampak social capital dan orientasi kewirausahaan pada inovasi produk dalam 

konteks UMKM. Hasil dari penelitian pengujian hipotesis menunjukkan bahwa 

entrepreneurial orientation memberikan pengaruh terhadap product innovation. 

Syukron & Ngatno (2016) juga menyatakan bahwa ada pengaruh positif 

entrepreneurial orientation terhadap product innovation. 

Menurut pendapat dan hasil penelitian para ahli dapat disimpulkan bahwa 

semakin tinggi tingkat entrepreneurial orientation yang dimiliki oleh pengusaha 
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maupun pengelola UMKM, maka akan semakin meningkatkan kemampuannya 

dalam berinovasi. Oleh karena itu hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 

adalah: 

H1 : Entrepreneurial orientation berpengaruh positif terhadap product 

innovation 

2.5.2 Pengaruh Customer Orientation Terhadap Product Innovation 

Pelanggan yang menggunakan dan membeli kembali produk dari suatu 

perusahaan sangat mempengaruhi keberhasilan kinerja pemasaran perusahaan 

tersebut,  karena tolak ukur utama dalam memenangkan pasar adalah loyalitas dan 

kepuasan pelanggan. Orientasi pelanggan dan kinerja pemasaran telah menjadi 

subjek beberapa penelitian. (Hult et al., 2004). 

Beberapa peneliti telah melakukan penelitian terkait hubungan antara 

customer orientation dengan product innovation. Penelitian (Sari & Farida, 2020) 

menunjukkan bahwa customer orientation berpengaruh positif terhadap product 

innovation. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Jalilvand, 2017) yang 

membahas tentang pengaruh inovasi dan orientasi pelanggan terhadap kinerja. 

Hasil penelitian ini mengindikasikan adanya hubungan signifikan antara customer 

orientation terhadap product innovation.  

Berdasarkan hasil penelitian penelitian terdahulu mengenai hubungan 

antara customer orientation dan product innovation maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa para pemilik UMKM yang cenderung berorientasi pada 

pelanggan harus memanfaatkan kreatifitas yang dimiliki supaya dapat memenuhi 

kebutuhan dan keinginan para pelanggannya dengan menciptakan produk serta 
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layanan yang inovatif. Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat diuraikan 

hipotesis sebagai berikut : 

H2 : Customer orientation berpengaruh positif terhadap product innovation 

2.5.3 Pengaruh Entrepreneurial Orientation Terhadap Marketing 

Performance 

Orientasi kewirausahaan adalah sumber daya strategi organisasi yang 

dapat menghasilkan keunggulan bersaing. Orientasi kewirausahaan merupakan 

kunci keberhasilan dan profitabilitas organisasi. Kinerja perusahaan yang 

menganut orientasi kewirausahaan akan lebih baik daripada perusahaan yang tidak 

melakukannya (Taylor, 2013). Apabila entrepreneurial orientation sesuai 

harapan, maka kinerja akan sesuai harapan juga. 

Beberapa peneliti telah melakukan penelitian terkait hubungan antara 

entrepreneurial orientation dengan marketing performance. Penelitian oleh (Kiki 

Zuliasanti et al., 2020) menjelaskan bahwa entrepreneurial orientation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap marketing  performance. Hasil 

penelitian oleh (Nawangsari et al., 2021) menyatakan apabila entrepreneurial 

orientation tinggi maka akan berpengaruh terhadap meningkatnya marketing  

performance. Penelitian (Sari & Farida, 2020) membahas mengenai pengaruh 

orientasi pelanggan dan orientasi kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran 

dengan inovasi produk sebagai variabel intervening terhadap UMKM knalpot 

kabupaten Purbalingga. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa entrepreneurial 

orientation berpengaruh positif signifikan terhadap marketing performance. 



 

24 
 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu mengenai hubungan antara product 

innovation dan marketing performance, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa 

entrepreneurial orientation yang tinggi berhubungan erat dengan penggerak 

utama keuntungan sehingga seorang wirausahawan mempunyai kesempatan untuk 

mengambil keuntungan dan munculnya peluang-peluang tersebut, yang pada 

akhirnya berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran pada suatu bisnis. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat diuraikan hipotesis sebagai berikut : 

H3 : Entrepreneurial orientation berpengaruh positif terhadap marketing 

performance  

2.5.4 Pengaruh Customer Orientation Terhadap Marketing Performance 

Salah satu faktor yang menentukan seberapa baik sebuah bisnis berjalan 

adalah seberapa baik mereka melakukan kinerja pemasaran. Ketika perusahaan 

memiliki kemampuan untuk memilih dan melaksanakan tujuannya dengan benar, 

mereka memiliki kemampuan untuk berkembang. Perusahaan dapat membentuk 

persepsi atau nilai-nilai pelanggan melalui orientasi pelanggan, yang pada 

akhirnya akan menghasilkan kepuasan pelanggan (Kuswanti & Prihandono, 

2017). Jika kepuasan pelanggan meningkat, pelanggan akan menjadi setia dengan 

produk yang ditawarkan atau disediakan oleh perusahaan. Akibatnya, kinerja 

pemasaran akan meningkat seiring dengan banyaknya pelanggan yang merasa 

puas. 

Beberapa peneliti telah melakukan penelitian terkait hubungan antara 

customer orientation dengan marketing performance. Penelitian yang dilakukan 

oleh (Neneh, 2017) menunjukkan bahwa customer orientation berpengaruh positif 
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signifikan terhadap Kinerja UMKM. Hasil penelitian (Domi et al., 2019) 

menyatakan adanya pengaruh positif antara customer orientation terhadap 

marketing performance. Penelitian (Ella, 2021) menunjukan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan antara customer orientation terhadap marketing 

performance. 

Berdasarkan hasil penelitian di atas dapat disimpulkan bahwa ketika 

organisasi berorientasi pada pelanggan mampu memahami perubahan kebutuhan 

dan pergeseran selera pelanggan, mau menerima setiap keluhan dan masukan dari 

pelanggan yang bertujuan untuk memuaskan para pelanggan, maka laba 

perusahaan akan semakin meningkat seiring dengan pertumbuhan volume 

penjualan sehingga kinerja pemasaran akan mengalami peningkatan sesuai dengan 

yang direncanakan. Semakin tinggi customer orientation yang dilakukan 

perusahaan, maka marketing performance akan semakin meningkat. Oleh karena 

itu hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 

H4 : Customer orientation memiliki pengaruh positif terhadap marketing 

performance 

2.5.5 Pengaruh Product Innovation Terhadap Marketing Performance 

Perusahaan tidak dapat bertahan dalam lingkungan persaingan bisnis yang 

selalu berubah tanpa adanya inovasi. Bisnis yang sesungguhnya harus didasarkan 

pada inovasi dan kreativitas serta harga dan kualitas. Untuk meningkatkan kinerja 

individu atau organisasi, organisasi harus mampu melakukan inovasi produk (Liao 

& Wu, 2010). Sehingga product innovation dianggap sebagai komponen yang 

sangat penting untuk meningkatkan kinerja pemasaran.  
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Penelitian terdahulu yang membahas hubungan product innovation 

terhadap marketing performance menurut hasil pada penelitian sebelumnya. 

(Mamengko et al., 2023) menyatakan product innovation berpengaruh positif 

signifikan terhadap marketing performance. Sejalan dengan  penelitian (Wahyu & 

Lestari, 2023) mengungkapkan semakin tinggi product innovation yang dilakukan 

perusahaan, maka marketing performance akan semakin meningkat. Hasil 

penelitian (Putra & Rahanatha, 2017) menunjukkan bahwa inovasi berpengaruh 

positif signifikan terhadap marketing performance. 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu mengenai hubungan antara product 

innovation dan marketing performance, maka dapat ditarik kesimpulan 

perusahaan yang melakukan inovasi memiliki tingkat produktivitas dan 

pertumbuhan ekonomi yang lebih baik daripada perusahaan yang tidak berusaha 

melakukan inovasinya. Maka dapat ditarik sebagai hipotesis pada penelitian ini 

yaitu: 

H5 : Product innovation berpengaruh positif terhadap marketing performance 

2.5.6 Peran Product Innovation Dalam Memediasi Entrepreneurial 

Orientation terhadap Marketing Performance 

Peran penting dari product innovation dan entrepreneurial orientation 

terhadap marketing performance harus ditingkatkan. Faktor internal dan eksternal 

memiliki tugas dan peran yang berbeda, tetapi mereka semua bekerja untuk tujuan 

yang sama, yakni untuk menghasilkan kinerja pemasaran yang baik, yang dapat 

mempengaruhi kemajuan perusahaan (Gustofa, 2021). 
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Beberapa peneliti telah melakukan penelitian terkait hubungan 

entrepreneurial orientation terhadap marketing performance melalui product 

Innovation. Kocak et al., (2017) menyatakan product innovation dapat memediasi 

hubungan entrepreneurial orientation terhadap marketing performance. Sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh (Djayadiningrat et al., 2017) menunjukkan 

product innovation berpengaruh dalam memediasi hubungan entrepreneurial 

orientation terhadap marketing performance. Berdasarkan hasil uraian diatas, 

maka hipotesis dalam penelitian ini yaitu :  

H6 : Product innovation memiliki peran dalam memediasi entrepreneurial 

orientation terhadap marketing performance 

2.5.7 Peran Product Innovation Dalam Memediasi Customer Orientation 

terhadap Marketing Performance 

Product innovation dapat diartikan sebagai upaya perusahaan untuk 

mengembangkan ide-ide inovatif yang dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Product innovation dapat memenuhi kebutuhan pelanggan yang tidak 

dimiliki oleh pesaing, sehingga menciptakan nilai bagi pelanggan dianggap 

mampu meningkatkan kinerja pemasaran (Putra & Rahanatha, 2017). 

Beberapa penelitian mengenai peran product innovation dalam memediasi 

hubungan customer orientation terhadap marketing performance telah dilakukan. 

Hasil penelitian oleh (Pekovic & Rolland, 2016) menyatakan bahwa product 

innovation berperan dalam memediasi hubungan antara customer orientation 

terhadap marketing performance. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
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(Huhtala et al., 2014) menjelaskan bahwa product innovation dapat memediasi 

hubungan customer orientation terhadap marketing performance. 

Berdasarkan hasil uraian diatas, dapat disimpulkan bahwa product 

innovation berperan sebagai penggerak dalam customer orientation dan marketing 

performance. oleh karena itu hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu : 

H7 : Product innovation memiliki peran dalam memediasi customer 

orientation terhadap marketing performance 

2.6 Model Penelitian 

Berdasarkan kajian pustaka yang telah diuraikan, peneliti akan 

menganalisis terhadap masing-masing variabel. Variabel independen (bebas) 

penelitian ini adalah entrepreneurial orientation dan customer orientation. 

Sedangkan variabel dependen (terikat) adalah marketing performance serta 

variabel interveningnya adalah product innovation. Pengembangan kerangka 

konseptual  penelitian digambarkan seperti Gambar 2.1 berikut ini : 

 

 

H3 

    H6 

   H1 

          

  

    H2 

    H7 

   H4 

 

Entrepreneurial 

Orientation 

 

 Marketing 

Performance 

Customer 

Orientation 

Gambar 2. 1 Model Empirik 

Product 

Innovation 

H5 



 

29 
 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang dipakai dalam penelitian ini yaitu explanatory 

research. Jenis penelitian ini memiliki tujuan untuk menguji hipotesis untuk 

mendukung atau menolak hipotesis yang diteliti. Sugiyono (2017) 

mendefinisikan explanatory research sebagai penelitian yang bertujuan untuk 

mengetahui apakah ada atau tidak pengaruh atau hubungan antara variabel 

bebas dan variabel terkait, serta seberapa erat pengaruh atau hubungan itu. 

Penelitian ini akan menjelaskan seberapa besar hubungan sebab-akibat antara 

variabel independen (bebas) dengan variabel dependen (terikat) yaitu 

entrepreneurial orientation dan customer orientation terhadap marketing 

performance dan product innovation sebagai variabel intervening. 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2020), populasi adalah wilayah dari semua objek yang 

memiliki karakteristik dan sifat tertentu yang telah ditentukan oleh peneliti 

melalui penyelidikan, mempelajarinya, dan kemudian membuat kesimpulan. 

Populasi penelitian ini adalah seluruh pelaku UMKM kuliner halal di Kota 

Semarang. 
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3.2.2 Sampel 

Sugiyono (2017) menyatakan bahwa sampel adalah sebagian dari jumlah 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi, dan populasi adalah sebagian dari 

jumlah karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Dalam penelitian ini, metode 

pengambilan sampel menggunakan pendekatan  non probability sampling. Metode 

pengambilan sampel ini didasarkan pada pertimbangan subjektif yang dianggap 

memiliki korelasi kuat dengan karakteristik populasi. Penelitian ini menggunakan 

kombinasi dari purposive sampling, yaitu teknik pemilihan sampel di mana 

peneliti memilih responden telah diseleksi berdasarkan karakteristik tertentu dan 

berhubungan erat dengan sifat dari populasi yang tidak diketahui sebelumnya. 

Sampel yang dipilih dalam penelitian ini harus memenuhi syarat yaitu : 

1) Pelaku UMKM yang memproduksi kuliner halal di Kota Semarang 

2) Pelaku UMKM yang telah mempunyai usaha kuliner minimal 2 tahun 

Pengumpulan teknik sampel penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow (1997) 

yaitu :  

n = 
𝒁𝟐×𝑷(𝟏−𝑷)

𝒅𝟐  

n = 
𝟏,𝟗𝟔𝟐×𝟎,𝟓(𝟏−𝟎,𝟓)

𝟎,𝟏𝟎𝟐
= 𝟗𝟔, 𝟎𝟒 

Keterangan : 

N = Jumlah Sampel 

Z = Nilai Standar = 1,96 

p = Maksimal estimasi = 50% = 0,5 

d = Alpha (0,10) atau sampling error = 10%  
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 Adapun sampel minimal yang digunakan untuk penelitian ini adalah 96 

responden, yang akan dibulatkan menjadi 100 responden. Karena populasi yang 

dituju cukup besar dan dapat berubah-ubah, penelitian ini menggunakan rumus 

Lemeshow (1997). Maka sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

minimal sebanyak 100 responden dari UMKM kuliner halal di Kota Semarang. 

3.3 Sumber dan Jenis Data 

3.3.1 Sumber Data 

Tujuan penelitian yaitu untuk mendapatkan data yang relevan, valid dan 

dapat dipertanggungjawabkan. Data primer dan sekunder adalah sumber data yang 

digunakan dalam penelitian ini. 

1) Data Primer 

Menurut (Sugiyono, 2015) Sumber data primer adalah sumber data 

yang didapatkan secara langsung kepada pengumpul data, Oleh karena itu, 

sumber penelitian yang dikumpulkan diperoleh secara langsung dari sumber 

pertama tanpa melibatkan perantara. Data primer untuk penelitian ini 

diperoleh dari pelaku UMKM kuliner di Kota Semarang melalui penyebaran 

kuesioner yang berkaitan dengan variabel penelitian yang sesuai dengan target 

dan sasaran. Selanjutnya, peneliti sendiri merekapitulasi dan mengolah data 

tersebut. 

2) Data Sekunder 

Menurut Sugiyono (2015), sumber data sekunder adalah sumber data 

yang diperoleh melalui membaca, studi, dan penelitian melalui media lain. 

Sumber data ini berasal dari literatur, buku, dan dokumen pendukung lainnya. 
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Data sekunder dalam penelitian ini, diperoleh dari jurnal, buku, situs web, dan 

arsip yang masih berhubungan dengan topik penelitian, terutama tentang 

UMKM Kuliner di Kota Semarang. 

3.3.2 Jenis Data 

Peneliti ini menggunakan jenis data kuantitatif, yang merupakan informasi 

dalam bentuk angka. Data ini dapat diolah dengan rumus atau teknik statistik, dan 

kemudian peneliti dapat menganalisis hasilnya. 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

Sugiyono (2015) mengemukakan metode pengumpulan data  merupakan 

suatu langkah strategis dalam penelitian guna untuk mengumpulkan data.   Data 

yang sistematis, terorganisir, objektif, dan lengkap dapat diperoleh menggunakan 

alat tertentu. Peneliti memakai kuesioner (angket) untuk mendapatkan data atau 

informasi langsung dari responden. Menurut (Sugiyono, 2015) kuesioner adalah 

metode pengumpulan data yang digunakan untuk mengajukan pertanyaan atau 

pernyataan tertulis kepada responden yang disurvei untuk menilai tanggapan 

mereka sesuai dengan situasi di lapangan. Dalam penelitian ini, Google Form 

dipakai untuk menyebarkan kuesioner dalam format digital. Selanjutnya, data 

kuesioner diolah dengan SmartPLS untuk mengidentifikasi hubungan antara 

masing-masing variabel. 

3.5 Variabel dan Indikator 

Variabel penelitian adalah sifat dari sekelompok objek yang diteliti yang 

berbeda satu sama lain. Ada dua jenis variabel penelitian, variabel dependen 
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dan variabel independen. Berikut definisi operasional variabel dapat dilihat 

pada Tabel 3.1 

Tabel 3. 1 Definisi Operasional dan Indikator 

NO Variabel Definisi Indikator 

1 Marketing 

Performance 

(Y2) 

Marketing performance 

merupakan sebuah konsep 

yang digunakan untuk 

mengukur pencapaian 

hasil dari suatu produk 

yang dipasarkan dalam 

kurun waktu tertentu oleh 

perusahaan.  

1. Volume Penjualan 

2. Perluasan area 

penjualan 

3. Pertumbuhan laba 

4. Pertumbuhan 

pelanggan  

(Hendar et al., 2020) 

2 Entrepreneurial 

Orientation 

(X1) 

Entrepreneurial 

orientation adalah suatu 

pandangan, wawasan serta 

pola tindak  seseorang 

dalam mengelola sumber 

daya yang dimiliki agar 

dapat menghasilkan 

keberhasilan usaha dengan 

strategi perubahan 

sehingga dapat bersaing 

dan lebih kompetitif. 

1. Kecenderungan 

untuk mengambil 

risiko 

2. Proaktif 

3. Inovatif 

4. Agresivitas 

(Bolton & Lane, 2012 

; Yuharly 2019) 

3 Customer 

Orientation 

(X2) 

Customer orientation 

didefinisikan sebagai 

pemahaman para pelaku 

bisnis terhadap kebutuhan 

dan preferensi pelanggan, 

dan memahami setiap 

keluhan  pelanggan guna 

menciptakan produk yang 

dapat memuaskan serta 

dapat menciptakan nilai 

pelanggan secara 

berkelanjutan. 

1. Responsif 

terhadap 

pelanggan 

2. Memahami 

keinginan dan 

selera pelanggan 

adalah penting 

3. Memahami bahwa 

menciptakan nilai 

pelanggan adalah 

penting 

4. Memahami bahwa 

menciptakan 

kepuasan 

pelanggan adalah 

penting 

(Azizah & 

Maftukhah, 2017 ;  

Jones & Rowley, 

2011) 
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Pengukuran Variabel (Instrumen Penelitian) adalah alat yang digunakan 

untuk mengukur variabel penelitian yang akan menghasilkan data kuantitatif. 

Penelitian ini menggunakan variabel entrepreneurial orientation dan customer 

orientation sebagai variabel independen (bebas). Sedangkan variabel marketing 

performance sebagai variabel dependen (terikat) dan product innovation sebagai 

variabel intervening. 

Dalam kuesioner ini untuk mengukur variabelnya, skala Likert digunakan 

untuk mengukur perspektif, anggapan, dan persepsi orang tentang fenomena 

sosial (Sugiyono, 2017). Indikator variabel penelitian diambil dari variabel yang 

akan diukur. Kemudian Item-item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau 

pertanyaan disusun berdasarkan indikator variabel tersebut (Sugiyono, 2017). 

Metode penelitian ini menggunakan skala Likert, di mana peserta tidak 

memberikan jawaban mereka sendiri. Sebaliknya, mereka hanya perlu 

memberikan tanda atau checklist () pada kolom jawaban yang paling sesuai 

dengan situasi yang mereka alami. Untuk analisis kuantitatif, setiap pertanyaan 

akan disediakan lima pilihan jawaban yang masing-masing memiliki skor 

berdasarkan skala likert yang dapat dilihat pada tabel 3.2 di bawah ini : 

4 Product 

innovation 

(Y1) 

Product innovation adalah  

perbaikan  atau  perubahan  

pada produk yang telah 

ada sebelumnya atau 

melalui penciptaan produk 

baru yang berperan 

penting dalam 

meningkatkan 

profitabilitas suatu 

perusahaan atau industri.  

1. Kualitas produk 

2. Modifikasi produk 

3. Menciptakan 

produk baru 

4. Penggunaan 

teknologi modern 

(Syukron & Ngatno, 

2016 ; Maya, 2022) 
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Tabel 3. 2 Penilaian Skala Likert 

Kriteria Skor Keterangan 

SS 5 Sangat Setuju 

S 4 Setuju 

N 3 Netral 

TS 2 Tidak Setuju 

STS 1 Sangat Tidak 

Setuju 

 

3.6 Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah proses mengumpulkan dan menemukan informasi dari 

responden, kuesioner, atau hasil survei. Setelah data terkumpul, kemudian diolah 

dan dianalisis. Analisis data fokus pada membuat data lebih mudah dipahami.  

Dalam penelitian ini menggunakan analisis data kuantitatif yang digunakan 

pada data numerik (angka) serta mencakup variabel pengukuran yang dilengkapi 

dengan penjelasan yang diperoleh dari perhitungan tersebut. 

Penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS) untuk mengolah 

data. PLS adalah model persamaan Structural Equation Modeling (SEM) yang 

menggunakan pendekatan berdasarkan varian atau komponen. PLS membantu 

menentukan apakah ada atau tidak hubungan antar variabel laten dalam suatu 

penelitian (prediksi).Bahasa Indonesia: Variabel laten adalah agregat linier dari 

indikator variabelnya. Analisis smartPLS terdiri dari dua model pengukuran, outer 

model (measurement model) dan inner model (structural model). 

3.6.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis deskriptif adalah analisis yang menunjukkan bagaimana suatu 
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keadaan bertumbuh dan berkembang dan hanya memberikan gambaran tentang 

keadaan tertentu dengan menguraikan karakteristik subjek penelitian (Umar, 

2012). Pengujian ini dilakukan untuk memfasilitasi pemahaman variabel 

penelitian. Statistik deskriptif bertujuan untuk menjelaskan distribusi perilaku data 

sampel dan memberikan gambaran demografi responden penelitian. Komponen 

data demografi antara lain : Jenis kelamin, usia, pendidikan dan lama usaha. 

Menurut Quraisy (2020), variasi, skor minimum dan maksimum, standar deviasi, 

dan rata-rata adalah beberapa format yang dapat digunakan untuk menunjukkan 

hasil analisis. 

3.6.2 Analisis Outer Model (Measurement Model) 

Outer  model (measurement model) dapat digunakan untuk menentukan 

spesifikasi hubungan antara kelompok variabel laten dengan indikatornya. Outer 

model dipakai untuk menilai validitas dan reliabilitas model. Uji validitas 

digunakan untuk mengetahui kemampuan instrumen penelitian untuk mengukur 

sesuatu yang seharusnya diukur (Abdillah & Jogiyanto, 2009). Di sisi lain, uji 

reliabilitas digunakan untuk mengetahui seberapa konsisten alat ukur mengukur 

konsep atau seberapa konsisten responden menjawab pertanyaan dalam instrumen 

penelitian atau kuesioner. Dibawah ini penjelasan lebih lanjut tentang pengukuran 

outer model, atau, menggunakan uji convergent validity, discriminant validity, 

composite reliability, dan cronbach’s alpha :  

1. Convergent Validity  

Convergent validity adalah ukuran yang digunakan untuk menentukan 

validitas setiap hubungan antara indikator dengan konstruk atau variabel 
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latennya. Hal ini dapat dilihat dari standardized loading factor, yang 

menunjukkan tingkat korelasi antara setiap item pengukuran (indikator) 

dengan konstruknya. Suatu indikator dapat dianggap memenuhi convergent 

validity dan memiliki tingkat validitas yang tinggi ketika nilai outer 

loadings lebih > 0,70 (Ghozali, 2020) 

2. Discriminant Validity  

Discriminant Validity adalah kemampuan setiap variabel untuk 

membedakan dirinya dari variabel laten lainnya dikenal sebagai validitas 

diskriminatif. Sejauh mana suatu konstruksi benar-benar berbeda dari 

konstruksi lain disebut validitas diskriminan. Menurut (Ghozali & Hengky 

2015),  untuk menguji validitas diskriminan dapat menggunakan indikator 

reflektif, untuk melakukan ini, nilai cross loading untuk setiap variabel harus 

> 0,7. Menurut (Fornell & Larcker 1981) terdapat metode lain untuk 

menentukan discriminant validity yaitu dengan  membandingkan 

nilai Average Variance Extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi 

antara konstruk lain, sehingga dapat dinyatakan memiliki nilai diskriminant 

validity yang baik. 

3. Composite Reliability  

Dalam pengujian ini, kepuasan setiap indikator dapat diketahui,  statistik 

yang digunakan dalam composite reliability  adalah nilai composite reliability 

diatas 0,6, maka menunjukkan bahwa konstrak memiliki reliabilitas yang 

tinggi. Jika nilai batas 0,6 ke atas artinya dapat diterima dan nilai di atas 0,8 
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dan 0,9 menunjukkan bahwa variabel tersebut sangat memuaskan. Maka 

variabel tersebut dikatakan reliabel. 

4. Cronbach’s Alpha 

Uji Cronbach's Alpha dilakukan untuk memperkuat hasil composite 

reliability. Suatu variabel dianggap reliabel jika nilai cronbach’s alphanya > 

0,7 (Ghozali, 2016). 

3.6.3 Analisis Inner Model (Structural Model) 

Analisa ini memiliki tujuan untuk menentukan apakah ada hubungan 

antara konstruk laten (Usada et al., 2016). Ada dua cara untuk menilai varian 

penyajian yang dijelaskan. Pertama, dengan melihat R-Square untuk konstruk 

laten dependen dengan ukuran quaretest Stone-Geisser QS. Kedua, dengan 

melihat besarnya koefisien jalur strukturalnya (Irwan & Adam, 2015). 

1. Uji R-square  

Uji R-square digunakan untuk memprediksi kualitas model yang 

digunakan apakah baik atau buruk. Dengan beberapa kriteria sebagai 

berikut (Yamin & Kurniawan, 2020): 

 Jika nilai R2 (adjusted) = 0,67 → model adalah substansial (kuat)  

 Jika nilai R2 (adjusted) = 0,33 → model adalah moderate (sedang) 

 Jika nilai R2 (adjusted) = 0,19 → model adalah lemah (lemah)  

Hasil PLS  R-square menunjukkan jumlah variance konstruk yang 

dijelaskan oleh model. Nilai R2 yang lebih tinggi menunjukkan bahwa model 

prediksi dan model penelitian yang dibuat lebih baik. 
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2. Uji Effect Size (F-Square) 

Uji effect size (f-square) adalah uji yang bertujuan untuk mengukur efek 

masing-masing jalur model (S. Rahman et al., 2022). Untuk kriteria 

pengujiannya yaitu Nilai f-square 0,02 tergolong lemah, 0,15 sedang, dan 

0,35 kuat, dengan nilai kurang dari 0,02 dianggap tidak ada efek. 

3. Uji Hipotesis (Resampling Bootstrapping) 

Uji hipotesis dilakukan dengan menggunakan metode resampling 

bootstrap. Uji statistik t, atau uji t, digunakan dengan ketentuan bahwa nilai t-

statistik harus sebesar 1,65 (t-statistik > 1.65) untuk tingkat signifikansi 10%. 

Jika nilai t-statistik lebih besar atau sama dengan nilai t-tabel, atau jika nilai p 

kurang dari 0,1, maka Ho ditolak dan Ha diterima (Hair et al., 2021). 

4. Uji Path Analysis  

Baron dan Kenny membuat metode ini untuk menguji efek analisis mediasi 

dengan PLS, dan itu terdiri dari tahapan berikut: 

a. Model pertama menguji pengaruh variabel eksogen terhadap variabel 

endogen, dengan t-statistik > 1,65 dan p-value < 0,1. 

b. dan nilai p kurang dari 0,1. Model kedua menguji pengaruh variabel 

mediasi yang dipengaruhi variabel eksogen terhadap variabel endogen, 

dengan t statistik > 1,65  dan p value < 0,1. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Responden 

Penelitian ini mengambil judul “Peran Product Innovation Dalam 

Memediasi Hubungan Entrepreneurial Orientation Dan Customer Orientation 

Terhadap Marketing Performance”. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

pelaku UMKM kuliner halal di Kota Semarang. Penyebaran kuesioner 

dilaksanakan secara langsung dan tidak langsung, yaitu menyebarkan kuesioner 

secara langsung kepada para pelaku UMKM kuliner halal di Kota Semarang dan 

sebagian menggunakan media form online (Google Form) dan. Peneliti  berhasil 

memperoleh sebanyak 100 responden dari penyebaran kuesioner. Berdasarkan dari 

100 kuesioner yang disebarkan, semuanya memberikan data yang lengkap 

sehingga bisa digunakan untuk penelitian. Kemudian akan dideskripsikan menurut 

jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir dan berapa lama mendirikan usaha. 

4.1.1 Jenis Kelamin Responden 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner dari 100 responden, maka 

menunjukkan perbedaan jenis kelamin, seperti yang ditunjukkan dalam tabel 

berikut : 
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Tabel 4. 1 Jenis Kelamin Responden 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1 Laki-laki 60 60% 

2 Perempuan 40 40% 

Total 100 100% 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.1 diatas menunjukkan bahwa dalam penelitian ini, 

dari total 100 responden pelaku UMKM kuliner di Kota Semarang, responden 

berjenis kelamin laki-laki sebanyak 60 orang (60%). Sedangkan responden 

berjenis kelamin perempuan sebanyak 40 orang (40%). Hal ini menunjukkan 

bahwa jenis kelamin pelaku UMKM kuliner di Kota Semarang didominasi oleh 

laki-laki karena untuk usaha kuliner di Kota Semarang, banyak yang 

membutuhkan tenaga besar seperti melakukan serangkaian kegiatan untuk 

membuka dan menutup warung maupun restoran, mendorong gerobak dan 

lainnya, serta banyak kuliner yang memiliki jam buka sampai larut malam. 

Sehingga hal ini lebih cocok jika dikerjakan oleh laki-laki, meskipun ada 

perempuan yang dapat melakukan hal demikian. 

4.1.2 Usia Responden 

Berdasarkan identifikasi jawaban dari 100 responden, maka karakteristik 

responden berdasarkan umur terbagi menjadi 3 kategori yang dapat dilihat pada 

tabel berikut ini : 

Tabel 4. 2 Usia Responden 

No Kategori Usia Jumlah Presentase 

1 21-30 Tahun 42 42% 

2 31-40 Tahun 38 38% 

3 >41 Tahun 20 20% 

Total 100 100% 
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Sumber : Data primer yang diolah, 2024  

Berdasarkan Tabel 4.2 diatas dapat disimpulkan bahwa responden berusia 

antara 21-30 tahun berjumlah 42 orang (42%). Kemudian usia 31 - 40 tahun, 

sebanyak 38 orang atau (38%), dan yang berusia > 40 tahun berjumlah 20 orang 

(20%). Hasil tersebut menunjukkan bahwa pelaku UMKM kuliner halal di Kota 

Semarang pada penelitian ini didominasi oleh pelaku usaha dengan kategori 

rentang usia 21- 30 tahun karena pada usia ini banyak dari mereka yang memiliki 

semangat kewirausahaan yang tinggi. Pada usia ini, mereka cenderung lebih 

terampil dalam memanfaatkan teknologi digital dan media sosial untuk mengelola 

bisnis. Banyak juga program dan dukungan untuk UMKM yang ditujukan pada 

generasi ini, seperti memberikan pelatihan yang mendorong mereka untuk 

berwirausaha. 

4.1.3 Pendidikan Responden 

Data karakteristik responden menurut pendidikan dapat dikategorikan 

sebagai berikut: 

Tabel 4. 3 Pendidikan Responden 

No Pendidikan Frekuensi Persentase 

1 Sarjana 23 23% 

2 Diploma 10 10% 

3 SLTA/Sederajat 52 52% 

4 SLTP/Sederajat 15 15% 

Total 100 100% 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan dari tabel 4.3 diatas menunjukkan bahwa responden paling 

banyak dalam penelitian ini menempuh pendidikan pada tingkat SLTA/Sederajat 

yaitu sebanyak 52 orang (52%), kategori SLTP/sederajat berjumlah 15 orang 
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(15%), kategori Sarjana sebanyak 23 orang (23%). Sedangkan pada kategori 

pendidikan paling sedikit pada Diploma yaitu sebanyak 10 orang (10%). Hal ini 

menunjukkan bahwa responden sebagian besar menurut pendidikan pada UMKM 

kuliner halal di Kota Semarang didominasi oleh SLTA/Sederajat karena untuk 

dunia pendidikan di Indonesia masyarakat didorong untuk memiliki pendidikan 

minimal sampai ke jenjang SLTA/Sederajat, sehingga kebanyakan dari 

masyarakat menempuh pendidikan sampai ke jenjang tersebut. Kemudian masih 

terdapat banyak individu yang belum memiliki akses atau kesempatan untuk 

melanjutkan pendidikan ke perguruan tinggi karena keterbatasan biaya maupun 

lainnya, sehingga banyak dari mereka setelah lulus dari SLTA/sederajat langsung 

mengambil langkah untuk berwirausaha terutama apabila memiliki pandangan 

bisnis yang jelas dan modal cukup. 

4.1.4 Lama Usaha Responden 

Berdasarkan identifikasi jawaban dari responden, maka karakteristik 

responden berdasarkan lama mendirikan usaha dapat dilihat pada tabel di bawah 

ini: 

Tabel 4. 4 Lama Usaha Responden 

No Kategori Usia Jumlah Presentase 

1 2-3 Tahun 56 56% 

2 3-4 Tahun 19 19% 

3 Lebih dari 4 Tahun 25 25% 

Total 100 100% 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 4.4 dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden 

dalam penelitian ini telah mendirikan lama usahanya selama 2-3 tahun yaitu 
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sejumlah 56 (56%) responden. Sedangkan kategori lama mendirikan usaha 3-4 

tahun sejumlah 19 (19%) responden dan sisanya lebih dari 4 tahun sejumlah 25 

(25%) responden. Hal ini menunjukkan bahwa pelaku UMKM kuliner halal di 

Kota Semarang pada penelitian ini didominasi oleh mereka yang telah mendirikan 

usahanya selama 2-3 tahun karena pada waktu tersebut, banyak dari pelaku 

UMKM yang baru memulai usahanya setelah melihat pertumbuhan yang stabil 

akibat terdampak covid 19. Kemudian dalam waktu ini banyak pelaku UMKM 

kuliner halal di Kota Semarang telah mencapai keseimbangan keuangan, dapat 

menutupi biaya operasional serta memperoleh keuntungan. 

4.2 Deskripsi Variabel Penelitian 

Analisis deskripsi variabel ini bertujuan untuk memberikan penjelasan 

rinci tentang masing-masing variabel penelitian sehingga dapat dapat diketahui 

tanggapan dari responden. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

entrepreneurial orientation, customer orientation, product innovation, dan 

marketing performance. Tanggapan responden terhadap pernyataan dalam 

kuesioner digunakan untuk melakukan analisis deskripsi dalam penelitian ini. 

yang selanjutnya  dinilai menggunakan rentang skala berikut: 

 𝑅𝑆 =
Nilai Maksimal−Nilai Minimal

Jumlah Kelas
 

Perhitungan sebagai berikut: 

 𝑅𝑆 =
5 −1

3
 = 1,33 

Interval dari kriteria rata-rata dapat diinterpretasikan sebagai berikut:  

Rendah : 1,00 - 2,33  
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Sedang  : 2,34 - 3,67  

Tinggi  : 3,68 -  5,00 

4.2.1 Analisis Deskripsi Variabel Entrepreneurial Orientation 

Terdapat 4 indikator pada variabel entrepreneurial orientation. Berikut 

merupakan tanggapan responden terhadap masing-masing pernyataan pada 

variabel entrepreneurial orientation : 

Tabel 4. 5 Hasil Tanggapan Responden Variabel Entrepreneurial Orientation 

No Pertanyaan 
Skor Rata-

rata 
Hasil 

STS TS N S SS 

1 
Berani mengambil 

risiko 
1 4 24 40 31 3,96 Tinggi 

2 Proaktif 0 4 17 45 34 4,09 Tinggi 

3 Inovatif 0 7 17 44 32 4,01 Tinggi 

4 

 
Agresif 0 7 20 46 27 3,93 Tinggi 

Nilai Rata-rata 3,99 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.5 di atas dapat disimpulkan bahwa tanggapan 

responden terhadap variabel entrepreneurial orientation menunjukkan hasil yang 

masuk dalam kategori tinggi, dengan nilai rata-rata skor 3,99. Artinya sebagian 

besar responden berani mengambil risiko untuk mendapatkan peluang pemasaran 

yang lebih luas, berusaha mengambil inisiatif dalam setiap situasi terkait peluang 

usaha, aktif memperkenalkan inovasi bisnis serta menggunakan pendekatan yang 

berani dan agresif saat bersaing. Tanggapan responden tertinggi pada indikator 

"berusaha mengambil inisiatif dalam setiap situasi terkait peluang usaha", 

dengan nilai rata-rata 4,09. Sedangkan tanggapan responden paling rendah pada 



 

46 
 

indikator "menggunakan pendekatan yang berani dan agresif saat bersaing", 

dengan nilai rata-rata 3,93. Meskipun nilai tersebut termasuk dalam kategori 

tinggi, namun para pelaku UMKM kuliner halal di Kota Semarang perlu 

meningkatkan agresivitas dengan cara selalu mengikuti perkembangan dari 

pesaing dan berani mengambil langkah untuk bersaing secara agresif agar tidak 

tertinggal. Sehingga dapat disimpulkan bahwa para pelaku UMKM kuliner halal 

di Kota Semarang memiliki tingkat orientasi kewirausahaan yang tinggi. 

4.2.2 Analisis Deskripsi Variabel Customer Orientation 

Terdapat 4 indikator pada variabel customer orientation. Berikut 

merupakan tanggapan responden terhadap masing-masing pernyataan pada 

variabel customer orientation : 

Tabel 4. 6 Hasil Tanggapan Responden Variabel Customer Orientation 

No Pertanyaan 
Skor Rata

-rata 
Hasil 

STS TS N S SS 

1 
Responsif Kepada 

Pelanggan 
2 3 15 43 37 4,10 Tinggi 

2 
Memahami 

Keinginan Pelanggan 
2 4 20 42 32 3,98 Tinggi 

3 
Memahami Nilai 

Pelanggan 
1 2 18 39 40 4,15 Tinggi 

4 

 

Memahami Kepuasan 

Pelanggan 
4 1 10 32 53 4,29 Tinggi 

Nilai Rata-rata 4,13 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.6 di atas dapat disimpulkan bahwa tanggapan 

responden terhadap variabel customer orientation menunjukkan hasil yang masuk 

dalam kategori tinggi, dengan nilai rata-rata skor 4,13. Artinya sebagian besar 
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responden memahami dalam merespon dengan cepat terhadap permintaan 

pelanggan, memahami untuk selalu memenuhi keinginan dan selera pelanggan, 

memahami untuk menyediakan produk yang dapat memberikan manfaat bagi 

pelanggan, memahami   bahwa   kepuasan   pelanggan merupakan salah satu 

tujuan suatu bisnis. Tanggapan responden tertinggi pada indikator "memahami   

bahwa   kepuasan   pelanggan merupakan salah satu tujuan suatu bisnis", 

dengan nilai rata-rata 4,29. Sedangkan tanggapan responden paling rendah 

pada indikator "memahami untuk selalu memenuhi keinginan dan selera 

pelanggan", dengan nilai rata-rata 3,98. Meskipun nilai tersebut termasuk dalam 

kategori tinggi, namun pelaku UMKM kuliner halal di Kota Semarang harus 

memaksimalkan dalam memahami keinginan dan selera pelanggan dengan cara 

mempelajari perilaku serta kondisi pelanggan dan mencari tahu informasi tentang 

apa saja yang diperlukan oleh pelanggan agar kebutuhan mereka dapat terpenuhi. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa para pelaku UMKM kuliner halal di Kota 

Semarang memiliki tingkat orientasi pelanggan yang tinggi. 

4.2.3 Analisis Deskripsi Variabel Product Innovation 

Terdapat 4 indikator pada variabel product innovation. Berikut merupakan 

tanggapan responden terhadap masing-masing pernyataan pada variabel product 

innovation : 
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Tabel 4. 7 Hasil Tanggapan Responden Variabel Product Innovation 

No Pertanyaan 
Skor Rata-

rata 
Hasil 

STS TS N S SS 

1 Kualitas Produk 2 4 18 40 36 4,04 Tinggi 

2 Modifikasi Produk 1 5 20 45 29 3,96 Tinggi 

3 
Menciptakan 

Produk Baru 
3 3 28 35 31 3,88 Tinggi 

4 

 

Penggunaan 

Teknologi Modern 
1 7 25 36 31 3,89 Tinggi 

Nilai Rata-rata 3,94 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.7 di atas dapat disimpulkan bahwa tanggapan 

responden terhadap variabel product innovation menunjukkan hasil yang masuk 

dalam kategori tinggi, dengan rata-rata skor 3,94. Artinya sebagian besar 

responden mampu menyediakan produk yang berkualitas untuk pelanggan, 

melakukan modifikasi proses produksi dengan cara yang lebih efektif dan efisien, 

selalu berupaya menciptakan produk baru untuk menarik minat beli pelanggan, 

memilih teknologi modern yang tepat untuk melakukan inovasi produk. 

Tanggapan responden tertinggi pada indikator "menyediakan produk yang 

berkualitas untuk pelanggan", dengan nilai rata-rata 4,04. Sedangkan tanggapan 

responden paling rendah pada indikator "selalu berupaya menciptakan produk 

baru untuk menarik minat beli pelanggan", dengan nilai rata-rata 3,88. Meskipun 

nilai tersebut termasuk dalam kategori tinggi, namun para pelaku UMKM kuliner 

halal di Kota Semarang perlu melakukan inovasi baru pada produknya dengan 

cara menemukan ide kreatif dalam penciptaan produk baru yang diminati oleh 
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pelanggan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa para pelaku UMKM kuliner halal 

di Kota Semarang memiliki tingkat inovasi produk yang tinggi. 

4.2.4 Analisis Deskripsi Variabel Marketing Performance 

Terdapat 4 indikator pada variabel marketing performance. Berikut 

merupakan tanggapan responden terhadap masing-masing pernyataan pada 

variabel marketing performance : 

Tabel 4. 8 Hasil Tanggapan Responden Variabel Marketing  Performance 

No Pertanyaan 
Skor Rata-

rata 
Hasil 

STS TS N S SS 

1 Volume Penjualan 1 5 23 47 24 3,88 Tinggi 

2 
Perluasan Area 

Penjualan 
1 7 28 42 22 3,77 Tinggi 

3 Pertumbuhan Laba 0 4 28 43 25 3,89 Tinggi 

4 

 

Pertumbuhan 

Pelanggan 
0 5 27 41 27 3,90 Tinggi 

Nilai Rata-rata 3,86 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.8 di atas dapat disimpulkan bahwa tanggapan 

responden terhadap variabel marketing performance  menunjukkan hasil yang 

masuk dalam kategori tinggi, dengan rata-rata skor 3,86. Artinya sebagian besar 

responden mengalami peningkatan volume penjualan dari tahun ke tahun, dapat 

mendistribusikan produk ke berbagai wilayah, mengalami kenaikan pertumbuhan 

laba yang pesat setiap tahunnya, mampu meningkatkan jumlah pelanggan setiap 

tahun karena promosi yang dilakukan. Tanggapan responden tertinggi pada 

indikator "meningkatkan jumlah pelanggan setiap tahun karena promosi yang 

dilakukan", dengan nilai rata-rata 3,90. Sedangkan tanggapan responden paling 
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rendah pada indikator "mendistribusikan produk ke berbagai wilayah", dengan 

nilai rata-rata 3,77. Meskipun nilai tersebut termasuk dalam kategori tinggi, 

namun para pelaku UMKM kuliner halal di Kota Semarang perlu mengupayakan 

dalam memperluas area penjualan mereka dengan cara mendistribusikan produk 

mereka secara maksimal ke berbagai wilayah agar lebih dikenal banyak pelanggan  

yang selanjutnya dapat meningkatkan keuntungan. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa para pelaku UMKM kuliner halal di Kota Semarang memiliki kinerja 

pemasaran yang tinggi. 

4.3 Analisis Outer Model (Measurement Model) 

Outer Model (measurement model) digunakan untuk menentukan 

bagaimana variabel laten dan indikatornya berinteraksi satu sama lain. Uji outer 

model ini dilakukan dengan bantuan prosedur SmartPLS. Uji validitas, 

reliabilitas dan multikolinearitas digunakan untuk mengukur tahap analisis outer 

model. 

4.3.1 Uji Validitas 

Uji validitas adalah suatu metode untuk menentukan tingkat validitas 

suatu instrumen (Sunarto, 2013). Dalam penelitian ini, convergent validity dan 

discriminant validity digunakan untuk menguji validitas. Untuk uji convergent 

validity pada penelitian ini memiliki kriteria nilai loading factor sebesar > 0.70. 

Adapun data yang digunakan untuk menguji validitas dalam penelitian ini 

berjumlah 100 responden. Berikut merupakan gambar hasil uji dari hasil 

pengukuran outer model SmartPLS : 
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Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 

Gambar 4. 1 Outer Model 

Berdasarkan hasil pengolahan data outer loading pada gambar di atas, 

indikator penelitian tersebut masing-masing memiliki nilai lebih dari 0,70, yang 

menunjukkan bahwa penelitian tersebut valid. Adapun dibawah ini akan 

dijelaskan penjabaran mengenai gambar outer loading di atas. 

4.3.1.1 Uji Convergent Validity 

Validitas konvergen didefinisikan sebagai seberapa dekat suatu uji 

satu dengan uji lain yang mengukur konstruksi yang sama atau sebanding. Uji 

validitas konvergen digunakan untuk menentukan validitas hubungan antara 

indikator dan konstruk atau variabel latennya. Uji validitas konvergen ini 

memiliki kriteria nilai outer loading > 0,70. Pada penelitian ini, nilai validitas 

konvergen dalam anlisis outer model adalah sebagai berikut :  



 

52 
 

Tabel 4. 9 Nilai Convergent Validity 

Sumber : Data Primer yang diolah dengan SmartPLS, 2024 

Berdasarkan tabel 4.9 di atas dijelaskan Indikator berani mengambil 

risiko  (X1.1) menghasilkan nilai outer loading 0,808, indikator proaktif (X1.2) 

menghasilkan nilai outer loading   0,765, indikator inovatif (X1.3) menghasilkan 

nilai outer loading   0,747, indikator agresif (X1.4) menghasilkan nilai outer 

loading  0,771. Kemudian indikator responsif terhadap pelanggan (X2.1) 

menghasilkan nilai outer loading 0,865, dan indikator memahami keinginan dan 

selera pelanggan (X2.2) menghasilkan nilai outer loading 0,854, indikator 

memahami nilai pelanggan (X2.3) menghasilkan nilai outer loading 0,808, 

indikator memahami kepuasan pelanggan (X2.4) menghasilkan nilai outer 

loading  0,756. Adapun indikator kualitas produk (Y1.1) menghasilkan nilai outer 

loading 0,765, indikator modifikasi produk (Y1.2) menghasilkan nilai outer 

 
Entrepreneurial 

Orientation 

Customer 

Orientation 

   Product 

Innovation 

Marketing 

Performance 

EO1 0,808    

EO2 0,765    

EO3 0,747    

EO4 0,771    

CO1  0,865   

CO2  0,854   

CO3  0,808   

CO4  0,756   

PI1   0,765  

PI2   0,775  

PI3   0,797  

PI4   0,743  

MP1    0,835 

MP2    0,728 

MP3    0,765 

MP4    0,766 
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loading 0,775, indikator menciptakan produk baru (Y1.3) menghasilkan 

nilai outer loading 0,797, indikator penggunaan teknologi modern (Y1.4) 

menghasilkan nilai 0,743. Sedangkan indikator volume penjualan (Y2.1) 

menghasilkan nilai outer loading 0,835.  indikator perluasan area penjualan 

(Y2.2) menghasilkan nilai outer loading  0,728, indikator pertumbuhan laba 

(Y2.3) menghasilkan nilai outer loading 0,765, dan indikator pertumbuhan 

pelanggan (Y2.4) menghasilkan nilai outer loading  0,766. 

Dari penjelasan di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa masing-masing 

indikator variabel penelitian memiliki nilai outer loading > 0,7. Oleh karena itu, 

data di atas menunjukkan bahwa  masing-masing indikator dianggap layak atau 

valid untuk digunakan dalam penelitian dan dapat dianalisis lebih lanjut. 

4.3.1.2 Uji Discriminant Validity 

Validitas diskriminan digunakan untuk memastikan bahwa setiap 

konsep pada masing-masing model laten berbeda dari variabel lainnya (Ghozali, 

2016). Pengujian ini menggunakan nilai pengukuran cross-loading dengan 

konstruk dan nilai Average Variance Extracted (AVE). cross-outer loading 

digunakan untuk mengetahui apakah variabel laten memiliki diskriminan yang 

cukup,  dilakukan dengan membandingkan korelasi indikator dengan variabel 

latennya. Korelasi antara indikator dan variabel laten lainnya harus lebih rendah.  

Apabila nilai korelasi konstruk dengan item pengukuran lebih besar daripada 

korelasi nilai konstruk dengan blok lain, konstruk laten memiliki validitas 

diskriminan yang tinggi (Imam Ghozali, 2020). Berikut merupakan hasil uji 

validitas diskriminasi dari cross loading antar indikator dengan konstruknya : 
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Tabel 4. 10 Nilai Cross Loading Setiap Variabel 

Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 

Seperti yang ditunjukkan dalam tabel 4.10 menjelaskan bahwa nilai 

korelasi konstruk dengan indikatornya lebih besar daripada nilai korelasi  dengan 

konstruk lainnya. Pada indikator variabel entrepreneurial orientation (EO1 

sampai EO4)  memiliki nilai outer loading yang lebih tinggi daripada nilai outer 

loading di konstruk lain, seperti contoh pada EO1 memiliki nilai outer loading 

0,808, yang berarti lebih besar dari nilai konstruk lain yaitu 0,610, 0,575, dan 

0,687. Selain itu, indikator variabel customer orientation (CO1 sampai CO4) 

memiliki nilai outer loading yang lebih tinggi daripada nilai outer loading di 

konstruk lainnya. Kemudian,  indikator variabel product innovation (PI1 sampai 

PI4) memiliki nilai outer loading yang lebih tinggi daripada nilai outer loading di 

konstruk lainnya. Begitu pula, indikator variabel marketing performance (MP1 

 
Entrepreneurial 

Orientation 

Customer 

Orientation 

   Product 

Innovation 

Marketing 

Performance 

EO1 0,808 0,610 0,575 0,687 

EO2 0,765 0,518 0,548 0,612 

EO3 0,747 0,565 0,561 0,558 

EO4 0,771 0,594 0,623 0,562 

CO1 0,580 0,865 0,613 0,706 

CO2 0,618 0,854 0,605 0,694 

CO3 0,647 0,808 0,557 0,681 

CO4 0,594 0,756 0,389 0,649 

PI1 0,741 0,565 0,765 0,454 

PI2 0,622 0,658 0,775 0,618 

PI3 0,636 0,649 0,797 0,579 

PI4 0,561 0,535 0,743 0,589 

MP1 0,665 0,675 0,639 0,835 

MP2 0,423 0,580 0,553 0,728 

MP3 0,383 0,491 0,478 0,765 

MP4 0,550 0,540 0,567 0,766 
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sampai MP4) memiliki nilai outer loading yang lebih tinggi daripada nilai outer 

loading di konstruk lainnya. Oleh karena itu, berdasarkan uji validitas, hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa korelasi antara semua konstruk dengan 

indikator masing-masing lebih besar daripada korelasi indikator konstruk lainnya. 

Dengan kata lain, konstruk laten memprediksi indikator pada blok mereka lebih 

baik daripada yang memprediksi indikator pada blok lain. 

4.3.1.3 Uji Average Variance Extracted (AVE) 

Uji average variance extracted (AVE) digunakan untuk mengukur jumlah 

varians yang ditangkap oleh suatu konstruk yang berkaitan dengan jumlah varian 

yang disebabkan oleh kesalahan pengukuran. Adapun untuk menguji validitas 

diskriminasi, berpedoman pada nilai AVE (Average Variance Extracted),  Nilai 

AVE dinyatakan baik apabila mempunyai nilai lebih dari 0,50 (Ghozali, 2019). 

Adapun nilai AVE dapat dilihat pada tabel berikut ini :  

Tabel 4. 11 Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 

Seperti yang ditampilkan dalam Tabel 4.11 dalam penelitian ini variabel 

entrepreneurial orientation memiliki nilai AVE 0,598, untuk variabel customer 

orientation, memiliki nilai AVE 0,675,  untuk variabel product innovation 

Variabel 
 Nilai Average Variance     

Extracted (AVE) 
Keterangan 

Entrepreneurial 

Orientation 
0,598 Valid  

Customer 

Orientation 
0,675 Valid 

Product 

Innovation 
0,593 Valid 

Marketing 

Performance 
0,600 Valid 
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memiliki nilai AVE 0,593, dan untuk variabel marketing performance memiliki 

nilai AVE 0,600. Semua variabel menunjukkan nilai AVE (Average Extracted 

Variance) lebih besar dari 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel yang 

terlibat dalam penelitian ini dapat dianggap memiliki validitas diskriminan. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk menentukan seberapa jauh alat ukur dapat 

diandalkan atau dipercaya. Suatu kuesioner dianggap reliabel jika tanggapan 

responden terhadap pertanyaan konsisten atau stabil dari waktu ke waktu 

(Ghazali, 2020). Dalam penelitian ini,  reliabilitas indikator  dari setiap 

bloknya ditentukan oleh nilai composite reliability dan nilai cronbach’s alpha. 

Reliabilitas konstruk variabel laten juga dapat diuji dengan dua ukuran, yaitu 

composite  reliability dan cronbach’s alpha dari blok indikator yang mengukur 

konstruk.  

4.3.2.1 Uji Composite Reliability 

Composite reliability digunakan untuk mengestimasi internal suatu 

konstruk dengan efisiensi. Konstruk dianggap reliabel jika nilai composite 

reliability lebih besar dari 0,7 (Imam Ghozali, 2019). Hasil output yang dihasilkan 

oleh outer model dari  composite reliability dapat dilihat pada tabel di bawah ini : 
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Tabel 4. 12 Nilai Composite Reliability 

Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 

Berdasarkan tabel 4.12 dijelaskan bahwa nilai composite reliability untuk 

semua variabel penelitian ini > 0,7 dengan nilai entrepreneurial orientation (X1) 

adalah 0,778, nilai customer orientation (X2) adalah 0,846, nilai product 

innovation (Y1) adalah 0,773 dan nilai  marketing performance (Y2) adalah 

0,787. Dengan demikian, dapat dinyatakan bahwa masing-masing variabel sudah 

memenuhi composite reliability, yang berarti bahwa semua variabel memiliki 

tingkat reliabilitas yang tinggi. 

4.3.2.2 Uji Cronbach’s Alpha  

Cronbach’s Alpha adalah uji statistika yang digunakan untuk mengukur 

konsistensi internal instrumen atau data psikometrik. Menurut Cronbach (1951), 

konstruk dianggap reliabel jika nilai cronbach’s alphanya lebih dari 0,60. Nilai 

Cronbach Alpha untuk penelitian ini dapat dilihat pada tabel di bawah ini : 

 Tabel 4. 13 Nilai Cronbach's Alpha 

Variabel Nilai Composite Reliability (Rho_A) 

Entrepreneurial Orientation 0,778 

Customer Orientation 0,846 

Product Innovation 0,773 

Marketing Performance   0,787 

Variabel Nilai Cronbach’s  Alpha 

Entrepreneurial Orientation 0,776 

Customer Orientation   0,839 

Product Innovation   0,772 

Marketing Performance 0,777 
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Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 

Seperti yang ditunjukkan dalam tabel 4.13 semua variabel dalam 

penelitian ini memiliki nilai cronbach’s alpha di > 0,6, dengan nilai variabel 

entrepreneurial orientation (X1) adalah 0,776, nilai variabel customer 

orientation (X2) adalah 0,839, nilai variabel product innovation adalah 0,772, dan 

nilai variabel marketing performance (Y2) adalah 0,777. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa nilai cronbach’s alpha sudah memenuhi syarat dan semua 

konstruk dianggap reliabel. 

4.3.3 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dapat diketahui dengan melihat nilai variance 

inflation factor (VIF). Tujuan pengujian ini adalah untuk memastikan tidak 

adanya multikolinear antara variabel dengan ukuran  Inner Variance Inflated 

Factor (VIF). Nilai Inner VIF< 5 atau sama dengan nilai cut off > 0,1 

menunjukkan bahwa tidak ada multikolinear antara variabel (Hair et al., 2021). 

Berikut merupakan nilai VIF yang ditunjukkan dalam tabel di bawah ini : 

Tabel 4. 14 Nilai Collinearity Statistics (VIF) 

Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 

 
Entrepreneurial 

Orientation  

Customer 

Orientation 

Product 

Innovation 

Marketing 

Performance 

Entrepreneurial 

Orientation 
  2,213 2,779 

Customer 

Orientation   
  2,213 3,447 

Product 

Innovation   
   4,039 

Marketing 

Performance 
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Dari tabel di atas, hasil variance inflation factor  (VIF) menunjukkan 

bahwa uji untuk masing-masing variabel memiliki nilai cut off lebih dari 0,1 

atau  nilai VIF < 5 maka hal tersebut tidak melanggar uji multikolinieritas. 

Sehingga menunjukkan bahwa hubungan antara variabel independen mempunyai 

korelasi, yang berarti terdapat hubungan  antara variabel satu sama lain. 

4.4 Analisis Inner Model (Structural Model) 

Inner model merupakan model struktural yang digunakan untuk 

memprediksi hubungan kausalitas (hubungan sebab-akibat) antar variabel laten 

atau variabel yang tidak dapat diukur secara langsung. Dalam penelitian ini 

analisis inner model akan dijelaskan dengan uji r-square (R2) dan uji effect  size (f 

square).  

4.4.1 Uji R-Square (R2) 

Uji koefisien determinasi (R-Square) bertujuan untuk mengetahui apakah 

terdapat  hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. Menurut 

(Ghozali, 2021) kriteria R-square (R2) terdapat 3 kategori, untuk nilai 0,67 

menunjukkan arti baik, nilai 0,33 dapat diartikan moderat atau medium, dan nilai 

0,19 diartikan lemah. Dibawah ini merupakan nilai koefisien determinasi (r-

square) pada penelitian ini : 

Tabel 4. 15 Nilai R-Square (R2) 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Product Innovation 0,752 0,747 

Marketing Performance 0,611 0,599 

Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 
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Seperti yang ditunjukkan pada tabel 4.15 hasil pengolahan 

menunjukkan bahwa product innovation memiliki nilai R-square sebesar 0,752, 

atau 75,2% (pengaruh mediasi kategori baik) dan marketing 

performance memiliki nilai R-square sebesar 0,611, atau 61,1,% (pengaruh 

mediasi kategori baik), Kemudian sisanya, sebanyak 24,8% pada variabel product 

innovation dan 38,9% pada variabel marketing performance dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak ada dalam penelitian ini. 

4.4.2 Uji Effect Size (F-Square) 

Selain uji f-square, selanjutnya adalah uji f-square. Dalam pengujian 

model struktural, dilakukan dengan melihat nilai f-square. Jika nilainya sebesar 

0,02 menunjukkan efek yang tergolong lemah, 0,15 menunjukkan sedang, dan 

0,35 kuat, dan nilai kurang dari 0,02 dianggap tidak ada efek. Adapun nilai f-

square dalam pengujian penelitian ini dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 

Tabel 4. 16 Nilai F-Square 

Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 

Berdasarkan tabel 4.16 menjelaskan bahwa pengaruh entrepreneurial 

orientation terhadap product innovation adalah (0,15<0,256<0,35) sehingga 
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Product 

Innovation   

Marketing 

Performance 

Entrepreneurial 

Orientation 
  0,256 0,117 

Customer 

Orientation 
  0,558 0,004 

Product 

Innovation 
   0,068 

Marketing 

Performance 
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menunjukkan efek dari path ini dikategorikan sedang. Kemudian pengaruh 

customer orientation terhadap product innovation memperoleh nilai 0,558 > 0,35 

yang menunjukkan efek dari path kategori kuat, pengaruh entrepreneurial 

orientation terhadap marketing performance memiliki nilai sebesar 

(0,02<0,117<0,15) yang masuk pada kategori lemah, customer orientation 

terhadap marketing performance memperoleh nilai 0,004<0,02 yang 

menunjukkan tidak ada efek pengaruh, dan pengaruh product innovation terhadap 

marketing performance memperoleh nilai 0,02<0,068<0,15 yang menunjukkan 

kategori lemah.  

4.5 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis digunakan untuk mengetahui bagaimana hubungan antara 

variabel endogen dan variabel eksogen. Pada penelitian ini, uji hipotesis dapat 

dilakukan dengan menggunakan tabel nilai path coefficient untuk pengaruh 

langsung dan specific indirect effect untuk pengaruh tidak langsung (mediasi). 

Pengujian path coefisien melalui proses bootsrapping digunakan untuk melihat 

nilai t statistics atau p values dan nilai original sample. Hasil uji t untuk 

penerimaan atau penolakan hipotesis dapat menggunakan uji t dengan ketentuan 

nilai t sebesar 1,65. Jika nilai t-statistik >1,65, maka ada pengaruh signifikan, 

sedangkan jika nilai t-statistik < 1,65 maka tidak ada pengaruh signifikan atau jika 

nilai p value < 0,1, artinya terdapat pengaruh langsung antar variabel dan  jika 

nilai p value > 0,1, maka diartikan tidak ada pengaruh langsung antar variabel 

(Hair et al, 2021). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa jika Ho ditolak 

maka Ha diterima dan jika Ho diterima maka Ha ditolak. Pengujian hipotesis pada 
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penelitian ini menggunakan Software SmartPLS (Partial Least Square). Nilai path 

coefficient ditunjukkan pada tabel di bawah ini : 

Tabel 4. 17 Nilai Path Coefficient 

Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 

Seperti yang ditunjukkan pada tabel 4.16, interpretasinya dapat dijelaskan 

sebagai berikut : 

1. H1 Diterima : Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan positif dan 

signifikan antara konstruk entrepreneurial orientation terhadap product 

innovation. Dari tabel diatas dijelaskan bahwa nilai t-statistic sebesar 4,498 

dengan nilai original sample sebesar 0,375 dan nilai p-value sebesar 0,000. 

Hal ini menjelaskan bahwa nilai t-statistic > 1,65 dan nilai p-value < 0,1. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama diterima. 

2. H2 Diterima : Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan positif dan 

signifikan antara konstruk customer orientation terhadap product innovation. 

Dari tabel diatas dijelaskan bahwa nilai t-statistic sebesar 6,785 dengan nilai 

original sample sebesar 0,553 dan nilai p-value sebesar 0,000. Hal ini 

menjelaskan bahwa nilai t-statistic  > 1,65 dan nilai p value < 0,1. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua diterima. 

Konstruk Original 

Sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

EO -> PI 0,375 0,378 0,083 4,498 0,000 

CO -> PI 0,553 0,551 0,081 6,785 0,000 

EO -> MP 0,437 0,437 0,149 2,937 0,002 

CO-> MP 0,070 0,065 0,174 0,403 0,344 

PI -> MP 0,328 0,337 0,154 2,135 0,016 
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3. H3 Diterima : Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan positif dan 

signifikan antara konstruk entrepreneurial orientation terhadap marketing 

performance. Dari tabel diatas dijelaskan bahwa nilai t-statistic sebesar 2,937 

dengan nilai original sample sebesar 0,437 dan nilai p-value sebesar 0,002. 

Hal ini menjelaskan bahwa nilai t-statistic  > 1,65 dan nilai p value < 0,1. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga diterima. 

4. H4 Ditolak : Hasil penelitian menunjukkan tidak ada hubungan antara 

konstruk customer orientation terhadap marketing performance. Dari tabel 

diatas menunjukkan nilai t-statistic sebesar 0,403 dengan nilai original 

sample sebesar 0,070 dan nilai p-value sebesar 0,344. Hal ini menjelaskan 

bahwa nilai t-statistic <1,65 dan nilai p value > 0,1. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis keempat ditolak. 

5. H5 Diterima : Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan positif dan 

signifikan antara variabel product innovation terhadap marketing 

performance. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistic sebesar 2,135 

dengan nilai original sample sebesar 0,328 dan nilai p-value sebesar 0,016. 

Hal ini menjelaskan bahwa nilai t-statistic >1,65 dan nilai p value < 0,1. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis kelima diterima. 

Pengujian hipotesis selanjutnya adalah menggunakan nilai specific indirect 

effect untuk pengaruh tidak langsung (mediasi). Berikut merupakan nilai hasil uji 

specific indirect effect yang ditunjukkan pada tabel dibawah ini : 
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 Tabel 4. 18 Nilai Specific Indirect Effect 

Sumber : Data primer yang diolah dengan SmartPLS 4, 2024 

Seperti yang ditunjukkan pada tabel 4.16, interpretasinya dapat dijelaskan 

sebagai berikut : 

1. H6 Diterima : Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan positif dan 

signifikan pada entrepreneurial orientation terhadap marketing performance 

yang dimediasi oleh product innovation. Dari tabel diatas menunjukkan nilai 

t-statistic sebesar 2.084 dengan nilai original sample sebesar 0.123 dan nilai 

p-value sebesar 0,019. Hal ini menjelaskan bahwa nilai t-statistic  > 1,65 dan 

nilai p value < 0,1. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis keenam 

diterima. 

2. H7 Diterima : Hasil penelitian menunjukkan adanya hubungan positif dan 

signifikan antara konstruk entrepreneurial orientation terhadap marketing 

performance. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistic sebesar 1.864 

dengan nilai original sample sebesar 0,181dan nilai p-value sebesar 0,031. 

Hal ini menjelaskan bahwa nilai t-statistic  > 1,65 dan nilai p value < 0,1. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketujuh diterima. 

Konstruk 
Original 

Sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

EO -> PI-

>MP 
0,123 0,124 0,059 2,084 0,019 

CO-> PI -> 

MP 
0,181 0,189 0,097 1,864 0,031 
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4.6 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.6.1 Pengaruh Entrepreneurial Orientation Terhadap Product Innovation 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa entrepreneurial orientation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap product innovation. Hal 

ini menunjukkan bahwa semakin tingginya orientasi kewirausahaan pada UMKM 

kuliner  halal di Kota Semarang akan meningkatkan inovasi produk pada UMKM 

tersebut. 

Pelaku UMKM kuliner halal di Kota Semarang  sudah berani mengambil 

risiko untuk mendapatkan peluang pemasaran yang lebih luas, selalu berusaha 

mengambil inisiatif dalam setiap situasi terkait peluang usaha, aktif dalam 

memperkenalkan inovasi bisnis yang mereka kelola dan dalam bersaing dengan 

pesaingnya mereka memiliki sifat agresif. Sehingga para pelaku UMKM yang 

berorientasi kewirausahaan mampu untuk meningkatkan kualitas produk mereka, 

mampu melakukan modifikasi proses produksi dengan cara yang lebih efektif dan 

efisien, dapat menciptakan produk baru untuk menarik minat beli pelanggan, dan 

dapat memilih teknologi modern yang tepat untuk melakukan inovasi produk. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Nawangsari et al., 2021) menunjukan bahwa entrepreneurial orientation 

berpengaruh positif signifikan terhadap product innovation. Kemudian didukung 

oleh penelitian (Elistia et al, 2022) menunjukkan bahwa entrepreneurial 

orientation memberikan pengaruh terhadap product innovation. Syukron & 

Ngatno (2016) juga menyatakan bahwa ada pengaruh positif entrepreneurial 

orientation terhadap product innovation. 
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4.6.2 Pengaruh Customer Orientation Terhadap Product Innovation 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa customer orientation berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap product innovation.  Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi sikap orientasi pelanggan yang dimiliki pelaku UMKM kuliner 

halal di Kota Semarang akan semakin meningkatkan nilai inovasi yang dilakukan, 

dan sebaliknya, semakin rendah sikap orientasi pelanggan yang dimiliki, 

maka akan menyebabkan penurunan nilai inovasi produk pada UMKM tersebut. 

Berdasarkan data dan analisis peneliti, para pelaku UMKM kuliner halal di 

Kota Semarang sudah dapat memahami untuk memberikan respon dengan cepat 

terhadap permintaan pelanggan, memahami untuk selalu memenuhi keinginan dan 

selera pelanggan, memahami untuk menyediakan produk yang dapat memberikan 

manfaat bagi pelanggan dan memahami   bahwa   kepuasan   pelanggan 

merupakan salah satu tujuan bisnis mereka. Sehingga pelaku UMKM yang 

berorientasi pada pelanggan mampu untuk meningkatkan kualitas produk mereka, 

mampu melakukan modifikasi proses produksi dengan cara yang lebih efektif dan 

efisien, dapat menciptakan produk baru untuk menarik minat beli pelanggan, dan 

dapat memilih teknologi modern yang tepat untuk melakukan inovasi produk. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian (Sari & Farida, 2020) 

menunjukkan bahwa customer orientation berpengaruh positif terhadap product 

innovation. didukung penelitian yang dilakukan oleh (Jalilvand, 2017) yang 

mengindikasikan adanya hubungan signifikan antara customer orientation 

terhadap product innovation.  
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4.6.3 Pengaruh Entrepreneurial Orientation Terhadap Marketing 

Performance 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa entrepreneurial orientation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap marketing performance. Hal ini 

menunjukkan semakin tinggi orientasi kewirausahaan yang dimiliki oleh pelaku 

UMKM kuliner halal di Kota Semarang  maka akan semakin meningkatkan 

kinerja pemasarannya. 

Berdasarkan data dan analisis peneliti, pelaku UMKM kuliner halal di 

Kota Semarang sudah berani mengambil risiko untuk mendapatkan peluang 

pemasaran yang lebih luas, selalu berusaha mengambil inisiatif dalam setiap 

situasi terkait peluang usaha, aktif dalam memperkenalkan inovasi bisnis yang 

mereka kelola dan dalam bersaing dengan pesaingnya, mereka memiliki sifat 

agresif. Sehingga pelaku UMKM yang menerapkan orientasi kewirausahaan 

dalam bisnisnya mampu untuk meningkatkan volume penjualan mereka, dapat 

mendistribusikan produk yang mereka produksi ke berbagai wilayah, mampu 

meningkatkan keuntungan setiap tahunnya, dan menambah jumlah pelanggan 

karena promosi yang mereka lakukan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Kiki 

Zuliasanti et al., 2020) menjelaskan bahwa entrepreneurial orientation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap marketing  performance. Kemudian 

didukung oleh penelitian (Nawangsari et al., 2021) yang menyatakan apabila 

entrepreneurial orientation tinggi maka akan berpengaruh terhadap meningkatnya 

marketing  performance. 
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4.6.4 Pengaruh Customer Orientation Terhadap Marketing Performance 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa customer orientation tidak 

memiliki pengaruh terhadap marketing performance. Hal ini menunjukkan bahwa 

pelaku UMKM kuliner  halal di Kota Semarang yang menerapkan orientasi 

pelanggan dalam bisnisnya belum tentu dapat meningkatkan kinerja 

pemasarannya.  

Dalam penelitian ini, orientasi pelanggan tidak dapat memberikan 

pengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran, dikarenakan pelaku UMKM 

yang terlalu fokus pada pelanggan dapat mengakibatkan pelaku UMKM 

cenderung mengabaikan potensi dari pelanggan baru, kemudian dapat mengalami 

kemunduran dalam pembaharuan serta pengembangan produk yang sedang 

populer di pasar, sehingga dapat menyebabkan penurunan pada kinerja pemasaran 

(Sari & Farida, 2020).  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Ahmad, 2016) yang 

menunjukkan bahwa customer orientation tidak memiliki pengaruh terhadap 

marketing performance. Didukung penelitian yang dilakukan oleh (Nurhasanah, 

2018) yang mengindikasikan tidak adanya hubungan antara customer orientation 

terhadap marketing performance. Oleh karena itu, peneliti memasukkan product 

innovation sebagai variabel yang memediasi antara customer orientation terhadap 

marketing performance. Adapun hasil pengujiannya dibahas pada pembahasan 

hipotesis keenam. 
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4.6.5 Pengaruh Product Innovation Terhadap Marketing Performance 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa product innovation berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap marketing performance. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi pelaku UMKM dalam melakukan inovasi produk, maka 

akan semakin meningkatkan kinerja pemasarannya. 

Berdasarkan data dan analisis yang peneliti lakukan, pelaku UMKM 

kuliner halal di Kota Semarang sudah dapat menyediakan produk yang berkualitas 

untuk pelanggan, mampu melakukan modifikasi proses produksi dengan cara 

yang lebih efektif dan efisien, dapat menciptakan produk baru untuk menarik 

minat beli pelanggan, dan menggunakan teknologi modern untuk melakukan 

inovasi produk. Sehingga pelaku UMKM yang melakukan inovasi produk dalam 

bisnisnya mampu meningkatkan volume penjualan dari tahun ke tahun, dapat 

mendistribusikan produk yang mereka produksi ke berbagai wilayah, mampu 

meningkatkan keuntungan setiap tahunnya, dan menambah jumlah pelanggan 

karena promosi yang mereka lakukan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Mamengko et al., 2023) menyatakan product innovation berpengaruh positif 

signifikan terhadap marketing performance. Kemudian didukung oleh penelitian 

(Wahyu & Lestari, 2023) mengungkapkan semakin tinggi product innovation 

yang dilakukan perusahaan, maka marketing performance akan semakin 

meningkat. 
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4.6.6 Peran Product Innovation Dalam Memediasi Entrepreneurial 

Orientation terhadap Marketing Performance 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa product innovation memiliki peran 

dalam memediasi entrepreneurial orientation terhadap marketing performance. 

Hal ini menunjukkan bahwa pelaku UMKM kuliner halal di Kota Semarang yang 

berorientasi kewirausahaan akan dapat menciptakan produk yang berkualitas 

untuk pelanggan, dapat memodifikasi produk sesuai kebutuhan pasar, dapat 

menggunakan teknologi modern untuk melakukan inovasi produk sehingga 

berdampak pada meningkatnya kinerja pemasaran yang menghasilkan keuntungan 

bagi para pelaku UMKM, seperti bertambahnya volume penjualan, jumlah 

pelanggan meningkat dan melebarkan usaha hingga ke berbagai wilayah untuk 

perluasan pasar. Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa 

entrepreneurial orientation berpengaruh positif dan signifikan terhadap product 

innovation, dan product innovation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

marketing performance.  Hal ini menunjukkan bahwa product innovation dalam 

memediasi antara entrepreneurial orientation terhadap marketing performance 

berperan sebagai variabel mediasi parsial. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian (Kocak et al., 2017) 

menyatakan product innovation mampu memediasi hubungan antara 

entrepreneurial orientation terhadap marketing performance. Kemudian didukung 

dengan penelitian yang dilakukan oleh (Djayadiningrat et al., 2017)  yang 

menunjukkan product innovation memiliki peran dalam memediasi hubungan 

entrepreneurial orientation terhadap marketing performance. 
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4.6.7 Peran Product Innovation Dalam Memediasi Customer Orientation 

terhadap Marketing Performance 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa product innovation memiliki peran 

dalam memediasi entrepreneurial orientation terhadap marketing performance. 

Hal ini menunjukkan bahwa pelaku UMKM kuliner halal di Kota Semarang yang 

berorientasi pada pelanggan akan memiliki kemampuan untuk mengumpulkan 

informasi dan memahami tentang pasar dengan mengembangkan pemahaman 

yang mendalam tentang pasar. Pelaku UMKM dapat menciptakan daya inovasi 

dan kreatif yang dapat memberikan kepuasan kepada pelanggan, sehingga 

berdampak pada kinerja pemasaran yang dapat terus meningkat, seperti 

bertambahnya volume penjualan, laba menjadi meningkat dan lainnya. 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa product innovation 

berperan sebagai variabel mediasi penuh, karena dapat memberi pengaruh secara 

menyeluruh dalam memediasi hubungan antara customer orientation terhadap 

marketing performance. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian (Pekovic & Rolland, 2016) 

menyatakan bahwa product innovation mampu memediasi hubungan antara 

customer orientation terhadap marketing performance. Kemudian didukung oleh 

penelitian yang dilakukan oleh (Huhtala et al., 2014) menjelaskan bahwa product 

innovation berperan dalam memediasi hubungan customer orientation terhadap 

terhadap marketing performance. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan  hasil penelitian dan pembahasan diatas, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut : 

1. Berdasarkan hasil hipotesis pertama, Entrepreneurial orientation berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap product innovation. Artinya semakin tinggi 

tingkat orientasi kewirausahaan yang dimiliki oleh pengelola UMKM kuliner 

halal di Kota Semarang maka akan semakin meningkat inovasi produk 

mereka. Pemilik UMKM telah berani untuk mengambil resiko pada peluang 

pemasaran, bersikap proaktif atas peluang yang ada, selalu inovatif pada usaha 

mereka dan agresif dalam bersaing. Sehingga pelaku UMKM kuliner halal di 

Kota Semarang yang berorientasi kewirausahaan dalam bisnisnya mampu 

untuk memberikan produk yang berkualitas pada pelanggan, mampu 

memodifikasi produk mereka, menciptakan produk baru, serta menggunakan 

teknologi modern sebagai penunjang dalam berinovasi. 

2. Berdasarkan hasil hipotesis kedua, Customer orientation berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap product innovation. Artinya semakin tinggi pelaku 

UMKM kuliner halal di Kota Semarang yang berorientasi pelanggan maka 

inovasi produk mereka akan semakin meningkat. Para pelaku UMKM sudah 

mampu untuk responsif terhadap pelanggan, dapat memahami setiap 

keinginan dan selera pelanggannya, menciptakan nilai bagi pelanggan, 
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memahami tentang kepuasan pelanggan. Sehingga berorientasi pada 

pelanggan memudahkan pelaku UMKM menemukan informasi untuk 

meningkatkan inovasi produk mereka, seperti menyediakan produk 

berkualitas, membuat produk baru, memodifikasi produk lama, dan 

menggunakan teknologi modern. 

3. Berdasarkan hasil hipotesis ketiga, Entrepreneurial orientation berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap marketing performance. Artinya semakin 

tinggi orientasi kewirausahaan yang dimiliki oleh pelaku UMKM kuliner halal 

di Kota Semarang, maka semakin baik kinerja pemasarannya. Para pelaku 

UMKM kuliner halal di Kota Semarang telah berani mengambil resiko untuk 

meningkatkan kinerja pemasarannya, mampu bersikap proaktif atas peluang 

yang ada, selalu inovatif pada usaha mereka, serta agresif dalam bersaing 

dengan kompetitor. Sehingga UMKM yang berorientasi kewirausahaan dapat 

meningkatkan volume penjualan, melakukan perluasan area penjualan, 

menambah jumlah pelanggan dan meningkatkan laba. 

4. Berdasarkan hasil hipotesis keempat, Customer orientation tidak berpengaruh 

signifikan terhadap marketing performance. Artinya pelaku UMKM 

kuliner  halal di Kota Semarang yang menerapkan orientasi pelanggan dalam 

bisnisnya belum tentu dapat meningkatkan kinerja pemasarannya. Orientasi 

pelanggan tidak dapat memberikan pengaruh signifikan terhadap kinerja 

pemasaran, dikarenakan pelaku UMKM yang terlalu fokus pada pelanggan 

dapat mengakibatkan pelaku UMKM cenderung mengabaikan potensi dari 

pelanggan baru, kemudian dapat mengalami kemunduran dalam pembaharuan 
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produk yang sedang trending di pasar, sehingga dapat menyebabkan 

penurunan pada kinerja pemasaran. 

5. Berdasarkan hasil hipotesis kelima, Product innovation berdampak positif dan 

signifikan pada marketing performance. Artinya, semakin tinggi inovasi 

produk yang dimiliki pelaku UMKM kuliner halal di Kota Semarang, semakin 

meningkat kinerja pemasaran mereka. Pelaku UMKM kuliner halal di Kota 

Semarang mampu menyediakan produk yang berkualitas pada pelanggan, 

menciptakan produk makanan baru, memodifikasi produk sebelumnya, dan 

menggunakan teknologi untuk mengembangkan inovasi produk bisnisnya. 

Para pelaku UMKM akan lebih berhasil merespons lingkungan dengan 

berinovasi. Produk yang sudah berkembang dan laku dipasaran sehingga 

menghasilkan peningkatan volume penjualan, jumlah pelanggan, dan laba 

serta melakukan perluasan area penjualan. 

6. Berdasarkan hasil hipotesis keenam, product innovation memiliki peran dalam 

mediasi entrepreneurial orientation terhadap marketing performance. Hal ini 

menunjukkan bahwa pelaku UMKM kuliner halal di Kota Semarang yang 

berorientasi kewirausahaan akan dapat menciptakan produk yang berkualitas 

untuk pelanggan, dapat memodifikasi produk sesuai kebutuhan pasar, dapat 

menggunakan teknologi modern untuk melakukan inovasi produk sehingga 

berdampak pada meningkatnya kinerja pemasaran yang menghasilkan 

keuntungan bagi para pelaku UMKM, seperti bertambahnya volume 

penjualan, jumlah pelanggan meningkat dan melebarkan usaha hingga ke 

berbagai wilayah untuk perluasan pasar. Product innovation dalam memediasi 
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antara entrepreneurial orientation terhadap marketing performance berperan 

sebagai variabel mediasi parsial dikarenakan entrepreneurial orientation 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap product innovation, dan product 

innovation berpengaruh positif dan signifikan terhadap marketing 

performance. 

7. Berdasarkan hasil hipotesis ketujuh, product innovation memiliki peran dalam 

memediasi entrepreneurial orientation terhadap marketing performance. Hal 

ini menunjukkan bahwa pelaku UMKM kuliner halal di Kota Semarang yang 

berorientasi pada pelanggan akan memiliki kemampuan untuk mengumpulkan 

informasi dan memahami tentang pasar dengan mengembangkan pemahaman 

yang mendalam tentang pasar. Dengan melakukan hal ini, perusahaan dapat 

menciptakan daya inovasi dan kreatif yang dapat memberikan kepuasan 

kepada pelanggan, sehingga berdampak pada kinerja pemasaran yang dapat 

terus meningkat. seperti meningkatnya volume penjualan, laba terus tumbuh, 

menambah jumlah pelanggan, dan melakukan perluasan penjualan hingga ke 

berbagai wilayah. Dalam penelitian ini, product innovation berperan sebagai 

variabel mediasi penuh, karena dapat memberi pengaruh secara menyeluruh 

dalam memediasi hubungan antara entrepreneurial orientation terhadap 

marketing performance. Artinya customer orientation berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap product innovation, sedangkan product innovation tidak 

memiliki pengaruh terhadap marketing performance. 
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5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan kesimpulan yang dijelaskan diatas, beberapa implikasi praktis 

yang diajukan adalah sebagai berikut : 

1. Berdasarkan hasil analisis pada variabel entrepreneurial orientation. 

Diharapkan para pelaku UMKM kuliner halal di Kota Semarang dapat 

membuat perencanaan dan penempatan yang lebih matang saat menghasilkan 

produk, menyesuaikan modal mereka sesuai dengan permintaan pasar, 

melakukan penelitian, mengidentifikasi sumber risiko yang ada dan 

memperhatikan perkembangan kompetitor agar lebih agresif dalam bersaing. 

2. Berdasarkan hasil analisis pada variabel customer orientation. Diharapkan 

bagi para pelaku UMKM kuliner halal di Kota Semarang agar lebih 

berkomitmen untuk memberikan respon dengan cepat pada permintaan 

pelanggan, agar selalu memenuhi kebutuhan serta keinginan pelanggan dan 

merekomendasikan produk mereka kepada orang lain. Hal ini karena bisnis 

tidak hanya menjual produk agar dapat terjual saja, tetapi juga harus 

memberikan pelayanan yang memuaskan kepada pelanggan sehingga mereka 

dapat kembali membeli dan merekomendasikan produk mereka kepada orang 

lain. 

3. Berdasarkan hasil analisis pada variabel product innovation. Diharapkan para 

pelaku UMKM kuliner halal di Kota Semarang agar dapat membuat produk 

yang sama dengan hasil modifikasi yang sudah dibuat dengan ciri khas 

masing-masing pihak produksi. Mereka juga harus lebih aktif dalam mencari 

informasi mengenai produk terbaru di pasaran yang disukai oleh pelanggan. 
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4. Berdasarkan hasil analisis pada variabel marketing performance. Diharapkan 

para pelaku UMKM kuliner halal di Kota Semarang agar dapat menguasai 

strategi dalam berwirausaha, selalu gerak cepat dalam menyesuaikan pangsa 

pasar di era perkembangan zaman modern saat ini, sehingga dapat 

meningkatkan volume penjualan, jumlah pelanggan serta laba bagi mereka. 

5. Berkaitan dengan UMKM kuliner halal di Kota Semarang, diharapkan mereka 

dapat memahami strategi dalam berwirausaha, mampu memahami kebutuhan 

pelanggan serta selalu melakukan riset untuk melakukan inovasi produk 

karena dengan ini akan lebih efektif dan efisien dalam meningkatkan kinerja 

pemasaran. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan, yang dapat 

digunakan sebagai dasar untuk penelitian lebih lanjut. Keterbatasan 

dalam penelitian ini sebagai berikut : 

1. Pada uji r-square (R2), variabel marketing performance memperoleh nilai 

61,1%, hasil ini termasuk dalam kategori baik namun belum optimal. Hal ini 

menunjukkan bahwa masih banyak variabel lain yang dapat mempengaruhi 

marketing performance, sehingga perlu untuk dilakukan penelitian lebih 

lanjut. 

2. Pada penelitian ini tidak menyertakan pertanyaan terbuka pada kuesioner, 

sehingga adanya hasil hipotesis yang menunjukkan bahwa variabel customer 

orientation tidak memiliki pengaruh terhadap marketing performance kurang 

bisa menjelaskan. 
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