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ABSTRAK

Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) memiliki peranan penting
bagi pertumbuhan ekonomi nasional. Hingga kuartal I tahun 2014, jumlah
UMKM di Jawa Tengah semakin meningkat, hingga mencapai 53.951 unit usaha.
Akan tetapi, sejalan dengan meningkatnya jumlah UMKM dan meningkatnya
omzet yang dihasilkan oleh UMKM di Jawa Tengah hingga tahun 2013, jika
dianalisis rata-rata omzet per UMKM dengan membagi omzet per tahun dibagi
jumlah UMKM, diketahui bahwa rata-rata omzet per UMKM di Jawa Tengah
pada tahun 2013 justru mengalami penurunan, yaitu menurun sebesar 0,0102
Milyar dari tahun 2012. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor-
faktor yang dapat meningkatkan kinerja pemasaran UMKM. Studi Empiris yang
dilakukan pada penelitian ini adalah pada Usaha Mikro Kecil dan Menengah
(UMKM) Kota Semarang. Alasannya karena Kota Semarang merupakan Ibu Kota
Jawa Tengah dan UMKM Kota Semarang berkontribusi paling besar terhadap
PDRB Provinsi Jawa Tengah.

Penelitian ini menggunakan 4 variabel yaitu Orientasi Pasar, Orientasi
Kewirausahaan, Inovasi dan Kinerja Pemasaran. Pengujian hipotesis penelitian
menggunakan data sebanyak 120 responden UMKM Kota Semarang. Teknik
analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Model
(SEM) dari program AMOS 21.0.

Hasil penelitian membuktikan bahwa untuk meningkatkan kinerja
pemasaran pada UMKM dapat melalui 4 proses. Namun, proses yang paling
berpengaruh terhadap peningkatan kinerja pemasaran pada UMKM adalah dengan
melakukan inovasi pada produk yang didukung dengan berorientasi pada pasar.

Kata kunci : Orientasi Pasar, Orientasi Kewirausahaan, Inovasi, Kinerja
Pemasaran, Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM).
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ABSTRACT

Micro, Small and Medium Enterprises (MSMEs) have an important role
for the growth of the national economy. In the first quarter of 2014, the number of
MSMEs in Central Java increased, reaching 53.951 business units. However, in
line with the increasing number of MSMEs and increasing turnover generated by
SMEs in Central Java until 2013, when analyzed the average turnover per
MSMEs by dividing turnover per year divided by the number of SMEs, it is known
that the average turnover per MSMEs in Central Java in 2013 actually decreased,
which decreased by 0.0102 billion from the year 2012. The purpose of this
research was to determine the factors that can improve the marketing
performance of MSMEs. Empirical studies conducted in this research is on Micro,
Small and Medium Enterprises (MSMEs) of Semarang City. The reason is
because Semarang is Capital City of Central Java and MSMEs of Semarang
contribute most to the GDP of Central Java province.

This study uses four variables: Market Orientation, Entrepreneurship
Orientation, Innovation and Marketing Performance. Research hypothesis testing
using the data of 120 respondents MSMEs in Semarang City. The analysis
technique used in this research is Structural Equation Model (SEM) of 21.0
AMOS program.

The research proves that in order to improve marketing performance on
MSMEs can be via 4 process. However, the most influential on the increase
marketing performance in MSMEs is to innovate on products that are supported
by market-oriented.

Keywords: market orientation, orientation Entrepreneurship, Innovation,
Performance Marketing, Micro, Small and Medium Enterprises
(MSMEs).
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pertumbuhan Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) di

Indonesia tumbuh semakin pesat. Kementrian Dinas Koperasi dan UMKM

menyebutkan, hingga akhir tahun 2013 jumlah usaha mikro, kecil, dan

menengah (UMKM) di Indonesia tercatat sebanyak 57.895.721, atau naik

2,41% dari 56.534.592 pada 2012.UMKM saat ini merupakan segmen

terbesar bagi pembangunan ekonomi nasional. Hal ini terbukti sesuai data

Kementerian Koperasi dan Usaha Kecil Menengah per Juni 2013, saat ini

ada Rp 55,2 juta UMKM atau 99,98% dari total unit usaha di Indonesia.

UMKM saat ini menyerap sebanyak 101,72 juta tenaga kerja atau 97,3%

dari total tenaga kerja Indonesia serta menyumbang 57,12% dari total

produksi domestik bruto (PDB).Dari data tersebut terlihat bahwa

keberadaan UMKM sangat berperan penting dalam membantu pemerintah

untuk mengurangi jumlah pengangguran, memerangi kemiskinan,

meningkatkan pertumbuhan nasional, serta membantu dalam hal sumber

pendapatan bagi pelaku usaha kecil dan menengah.

Pertumbuhan UMKM yang semakin meningkat di Indonesia,

menyebabkan persebaran wilayah UMKM kini telah tersebar hingga ke



2

pelosok daerah. Seperti yang dirilis oleh Biro Pusat Statistik (2013), bahwa

Jumlah UMKM di Indonesia kini telah tersebar dan mengalami

pertumbuhan di seluruh provinsi di Indonesia. Salah satunya adalah Provinsi

Jawa Tengah. Seperti yang terlihat pada Tabel 1.1, bahwa pertumbuhan

UMKM di Provinsi Jawa Tengah hingga Kuartal I tahun 2014 mengalami

peningkatan dari tahun-tahun sebelumnya. Peningkatan jumlah UMKM di

Jawa Tengah Tahun 2014 Kuartal I ini sebesar 38,4 % dari tahun 2010,

yaitu dari jumlah 67.616 unit usaha menjadi menjadi 93.691 pada kuartal I

2014. Dengan semakin meningkatnya jumlah UMKM di provinsi Jawa

tengah, maka semakin bertambah pula kontribusi terhadap penyerapan

tenaga kerja di provinsi Jawa tengah. Hingga kuartal I tahun 2014,

keberadaan UMKM mampu menyerap 526.765 tenaga kerja.

Tabel 1.1

Data UMKM Binaan Provinsi Jawa Tengah

Tahun 2007- Kuartal I 2014
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Sumber : Data diolah dari Dinas Koperasi dan UMKM provinsi Jawa Tengah (2014).

Berdasarkan UU No.20 Tahun 2008, usaha Mikro merupakan usaha

produktif milik orang perorang dan  atau badan usaha perorangan yang

memenuhi kriteria usaha mikro, memiliki kekayaan bersih paling banyak

Rp.50.000.000 (lima puluh juta rupiah) tidak termasuk tanah dan bangunan

tempat usaha; atau memiliki hasil penjualan tahunan paling banyak

Rp.300.000.000,00 (tiga ratus juta rupiah).

Sedangkan usaha kecil merupakan usaha ekonomi produktif yang

berdiri sendiri, dilakukan oleh orang perorang atau badan usaha yang bukan

merupakan anak perusahaan atau bukan cabang perusahaan yang dimiliki,

dikuasai, atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dari

usaha menengah atau usaha besar yang memenuhi kriteria usaha kecil, yaitu

memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp.50.000.000,00 , tidak termasuk

tanah dan bangunan tempat usaha; atau memiliki hasil penjualan tahunan

lebih dari Rp.300.000.000,00   sampai dengan paling banyak

Rp.2.500.000.000,00 .

Usaha menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri

sendiri, yang dilakukan oleh orang perorang atau badan usaha yang bukan

merupakan anak perusahaan atau bukan cabang perusahaan yang dimiliki,

dikuasai, atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dengan

usaha kecil atau usaha besar. Memiliki kekayaan bersih lebih dari

Rp.500.000.000,00 sampai dengan paling banyak Rp.10.000.000.000,00
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tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha; atau memiliki hasil

penjualan tahunan lebih dari Rp.2.500.000.000,00   sampai dengan paling

banyak Rp.50.000.000.000,00.

Tabel 1.2

Kriteria UMKM

Sumber : UU No.20 Tahun 2008

Keberhasilan UMKM dapat dilihat dari hasil kinerja UMKM itu sendiri.

Kinerja pemasaran merupakan ukuran prestasi yang diperoleh dari aktifitas proses

pemasaran secara menyeluruh dari sebuah perusahaan atau organisasi. Adapun

indikator kinerja pemasaran, menurut beberapa peneliti, antara lain: omzet

penjualan, wilayah pemasaran, dan pertumbuhan pelanggan. Untuk itu, untuk

melihat sejauh mana hasil kinerja UMKM provinsi Jawa Tengah, dapat kita lihat

pada Tabel 1.1, bahwa sejalan dengan semakin meningkatnya jumlah pelaku

UMKM di provinsi Jawa Tengah, omzet yang diperoleh juga semakin meningkat

dari tahun 2007 hingga kuartal I tahun 2014. Akan tetapi, jika dianalisis rata-rata

omzet per UMKM dengan membagi omzet per tahun dengan jumlah UMKM
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maka diketahui bahwa rata-rata omzet per UMKM mengalami penurunan pada

tahun 2013  sebesar 0,0102 Milyar dari tahun 2012. Hal ini tentu menjadi suatu

masalah, apa yang sebenarnya berpengaruh terhadap kinerja pemasaran.

Pada penelitian ini, akan dilakukan studi empiris pada UMKM kota

Semarang. UMKM kota Semarang menjadi obyek pada penelitian ini karena Kota

Semarang adalah ibu kota Jawa Tengah, yang juga berkontribusi paling besar

terhadap PDRB provinsi Jawa Tengah. Seperti yang terlihat pada Tabel 1.3,

bahwa kota Semarang berada diurutan pertama dalam kontribusi PDRB Jawa

Tengah .

Tabel 1.3

Produk Domestik Regional Bruto Atas Dasar harga Berlaku

Menurut Kabupaten / Kota di Jawa tengah Tahun 2011-2013

Tanpa migas (Juta Rupiah)
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Dari tabel di atas dapat kita lihat bahwa Kota Semarang berkontribusi

paling besar terhadap Pendapatan Daerah Regional Bruto (PDRB) Jawa tengah.

Oleh sebab itu, kinerja UMKM kota Semarang perlu diteliti karena memiki

peranan penting bagi pertumbuhan ekonomi Jawa Tengah. Sejalan dengan

semakin berkembangnya UMKM di Jawa Tengah, pertumbuhan jumlah UMKM

di kota Semarang pun juga signifikan. Seperti yang dipublikasikan oleh Dinas

Koperasi dan UMKM Kota Semarang (2013), bahwa jumlah UMKM kota

Semarang pada akhir tahun 2013 adalah sebanyak 11.383 unit atau tumbuh

sebesar 1,56 % dari tahun 2012. Oleh sebab itu, pada penelitian ini akan diteliti

mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi kinerja pemasaran UMKM dengan

melakukan studi empiris pada UMKM Kota Semarang.

Pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Voss dan Voss (2000),

menyatakan bahwa kinerja pemasaran dari usaha-usaha kecil, dalam hal ini

diwakili oleh pertumbuhan keuntungan, tingkat pertumbuhan,dan pertumbuhan

pelanggan, merupakan konstruk yang umum digunakan untuk mengukur dampak

dari inovasi produk dan karakteristik-karakteristik yang mendukungnya dalam

sebuah perusahaan. Menurut Farida dan Eko (2008), untuk negara berkembang,
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sekecil apapun kemajuan yang diadopsi usaha kecil dari perkembangan inovasi

produk, ternyata memberikan kontribusi secara signifikan yang dapat

meningkatkan kinerja pemasaran secara keseluruhan. Dalam penelitian lain yang

dilakukan oleh Han, dkk (1998,p.30) juga menyebutkan bahwa Narver and Slater

(1990,p.20) dan Slater and Narver (1994) menemukan bahwa adanya hubungan

positif antara inovasi dan kinerja pemasaran. Akan tetapi hal ini berbanding

terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh Hart dan Diamantopoulus (1993)

dalam Han,dkk (1998,p.30) yang menemukan bahwa tidak adanya hubungn yang

signifikan antara inovasi dan kinerja pemasaran. Penelitian lain juga berpendapat

beda, Greenley (1995) dan Jaworski and Kohli (1993), menemukan bahwa adanya

hasil bauran hubungan antara inovasi dan kinerja.

Inovasi itu sendiri adalah sebuah terobosan baru yang dilakukan untuk

mengembangkan produk, membuat produk baru, ataupun memperbarui proses

produksi adan distribusi sebuah produk dalam rangka bersaing secara  kompetitif

dengan pesaing dan juga mendapatkan segmen pasar baru. Pada dasarnya,

masalah utama yang terjadi di pasar sekarang ini adalah terjadinya over capacity

yang mengakibatkan “hiperkompetisi”, para pengusaha banyak mengejar

pelanggan yang terus berkurang dan banyak perusahaan mengalami penurunan

pangsa pasar, stagnasi, bahkan bangkrut jika mereka tidak dapat bersaing ditengah

persaingan bisnis yang begitu ketat.

Persaingan bisnis dan munculnya berbagai macam produk yang

ditawarkan oleh pengusaha menyebabkan konsumen dihadapkan pada
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permasalahan baru, yaitu konsumen harus jeli tentang produk yang akan

dikonsumsi. Pada umumnya, konsumen menginginkan produk-produk yang

inovatif dan sesuai selera mereka. Menurut Ginanjar (2010), bagi Usaha Kecil dan

Menengah (UKM), keberhasilan dalam pengembangan inovasi produk baru

berarti UKM tersebut selangkah lebih maju disbanding dengan pesaingnya.

Pernyataan ini didukung oleh Varadarajan et.al., (1993) yang menyatakan bahwa

kreativitas mempunyai pengaruh yang cukup penting terhadap kinerja pemasaran.

Akan tetapi, untuk dapat bersaing dengan kompetitor di pasar, para pelaku usaha

juga harus dapat mencari peluang yang terjadi di pasar, mengerti siapa

kompetitornya, memahami kebutuhan dan keinginan konsumen, dan mencari

infomasi yang jelas tentang produk-produk yang telah ada di pasaran. Hal ini

dapat dikatakan bahwa pengusaha, dalam hal ini adalah pelaku Usaha Kecil dan

Menengah (UMKM) harus dapat berorientasi pada pasar.

Menurut Uncles ( 2000,p.1 ), Orientasi pasar diartikan sebagai suatu

proses dan aktivitas yang berhubungan dengan penciptaan dan pemuasan

pelanggan dengan cara terus menilai kebutuhan dan keinginan pelanggan,

sehingga penerapan orientasi pasar akan membawa peningkatan kinerja  bagi

perusahaan. Pernyataan ini mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh

Baker dan Sinkula (1999), yang memberikan hasil bahwa orientasi pasar secara

signifikan berpengaruh terhadap kinerja perusahaan. Akan tetapi, penelitian lain

yang dilakukan oleh Jaworski dan Kohli (1993)  yang berjudul “Maket

Orientation : Antecedent and Consequences” dalam penelitian tersebut, Jaworski

dan Kohli (1993) menggunakan dua sampel penelitian, dengan ukuran sampel 222
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strategi  unit bisnis dan 230 manajer di Amerika Serikat. Hasil penelitiannya

menyatakan bahwa orientasi pasar tidak memiliki pngaruh terhadap market share,

baik pada sampel satu maupun sampel dua. Penelitian lain yang dilakukan oleh

Han et.al., (1998) juga menyatakan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif

tetapi tidak signifikan terhadap kinerja perusahaan. Orientasi pasar hanya dapat

berpengaruh signifikan terhadap kinerja melalui variabel intervening, yaitu

inovasi. Pernyataan ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh

Prakosa (2005 : 51) yang membuktikan bahwa inovasi dapat bertindak sebagai

variabel intervening dari orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran.

Selain inovasi dan orientasi pasar, dalam penelitian yang dilakukan oleh

Nita Budhi (2011) menyebutkan bahwa orientasi kewirausahaan juga berpengaruh

positif dan signifikan terhadap kinerja UMKM. Orientasi kewirausahaan itu

sendiri adalah kemampuan kreatif dan inovatif yang dijadikan dasar dan sumber

daya untuk mencari peluang menuju kesuksesan. Beberapa literature manajemen

memberikan tiga landasan dimensi-dimensi dari kecenderungan organisasional

untuk proses manajemen kewirausahaan, yakni kemampuan inovasi, kemampuan

mengambil risiko, dan sifat proaktif (Weerawerdeema, 2003.p.411).

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Nita Budhi (2001) membuktikan

bahwa orientasi kewirausahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap

kinerja UMKM. Akan tetapi, penelitian lain yang dilakukan oleh Kuncoro (2007)

menemukan hasil yang berbeda, bahwa hubungan orientasi kewirausahaan

terhadap kinerja UMKM berpengaruh signifikan negative.
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1.2 Rumusan Masalah

Dari latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, bahwa UMKM

memiliki peranan penting bagi pertumbuhan ekonomi nasional. Dan dari tahun

2007 hingga kuartal I 2014, jumlah UMKM di Jawa Tengah semakin meningkat,

hingga mencapai 53.951 unit usaha. Akan tetapi, sejalan dengan meningkatnya

jumlah UMKM dan meningkatnya omzet yang dihasilkan oleh UMKM di Jawa

Tengah hingga tahun 2013, jika  dianalisis rata-rata omzet per UMKM dengan

membagi omzet per tahun dibagi jumlah UMKM, maka diketahui bahwa rata-rata

omzet per UMKM di Jawa Tengahpada tahun 2013 justru mengalami penurunan,

yaitu menurun sebesar 0,0102 Milyar dari tahun 2012.

Berdasarkan fenomena bisnis dan research gapyang dilakukan oleh

peneliti-peneliti terdahulu, maka dapat dirumuskan masalah penelitiannya, yaitu

bagaimana meningkatkan kinerja pemasaran pada UMKM kota Semarang.

Berdasarkan rumusan masalah tersebut, dapat diambil beberapapertanyaan

penelitian sebagai berikut :
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1. Apa pengaruh Orientasi Pasar terhadap Inovasi pada UMKM Semarang?

2. Apa pengaruh Orientasi Kewirausahaan terhadap Inovasi pada UMKM

Semarang?

3. Apa pengaruh Inovasi terhadap kinerja pemasaran UMKM Semarang?

4. Apa pengaruh Orientasi Pasar terhadap Kinerja Pemasaran UMKM

Semarang?

5. Apa pengaruh Orientasi Kewirausahaan terhadap Kinerja UMKM

Semarang?

1.3 Tujuan dan kegunaan Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk :

1.Mengetahui pengaruh Orientasi Pasar terhadap Inovasi

2..Mengetahui pengaruh Orientasi Kewirausahaan terhadap Inovasi

3.Mengetahui pengaruh Inovasi terhadap Kinerja Pemasaran

4.Mengetahui pengaruh Orientasi Pasar terhadap Kinerja Pemasaran

5.Mengetahui pengaruh Orientasi Kewirausahaan terhadap Kinerja

Pemasaran

1.3.2 Kegunaan Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi pembacanya

yang terurai sebagai berikut :
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1. Kegunaan teoritis

Sebagai bahan informasi dan pengayaan bagi pengembangan

khasanah ilmu  Pengetahuan, khususnya manajemen pemasaran.

2. kegunaan praktisi

Sebagai panduan / rekomendasi bagi praktisi manajemen yang

menjalankan bisnisnya.

3. Akademisi

Hasil penelitian ini diharapkan dapat mendukung penelitian

selanjutnya dalam melakukan penelitian yang berkaitan dengan

pengaruh Orientasi pasar dan Orientasi kewirausahaan terhadap

inovasi dan dampaknya terhadap kinerja pemasaran.

4. Pelaku UMKM

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan oleh para pelaku

UMKM sebagai strategi pemasaran sehingga dapat mencapai

kinerja pemasaran yang maksimal, melalui strategi orientasi pasar,

inovasi, dan orientasi kewirausahaan yang tepat.
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1.4 Sistematika Penulisan

BAB I : PENDAHULUAN

Bab ini menguraikan latar belakang, rumusan masalah, tujuan dan

kegunaan penelitian, serta sistematika penulisan.

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini berisi tentang landasan teori yang berkaitan dengan penelitian,

hasil penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian, kerangka

pemikiran hipotesis.

BAB III : METODE PENELITIAN

Bab ini berisi tentang metodologi penelitian dan definisi operasional

penentuan sampel, jenis, dan sumber data, metode pengumpulan data,

dan metode analisis data.

BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini mendiskripsikan obyek penelitian, analisis data, dan

pembahasan dari analisis data secara lengkap.
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BAB V : PENUTUP

Bab ini berisi kesimpulan dari pembahasan hasil penelitian dan saran

kepada pihak-pihak yang memperoleh manfaat dari penelitian.

BAB II

TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL

2.1 Tinjauan Pustaka

2.1.1 Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran adalah sesuatu yang digunakan untuk mengukur

keberhasilan strategi yang digunakan perusahaan dalam memasarkan produknya

di pasar. Kinerja pemasaran dapat diukur atau dinilai dari data tingkat penjualan,

peningkatan pendapatan, jumlah pelanggan, ataupun dari data lain yang

menggambarkan sejauh mana tingkat keberhasilan pemasaran produk atau jasa

dari sebuah perusahaan. Tentu saja keberhasilan kinerja pemasaran juga

ditentukan dari strategi yang digunakan oleh perusahaan untuk bersaing dengan
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kompetitornya. Kinerja pemasaran dinyatakan berhasil apabila data penjualan

menyatakan jumlah penjualan produk meningkat, jumlah pelanggan semakin

banyak, pendapatan meningkat, pasar semakin luas, dan produk semakin dikenal

oleh konsumen atau masyarakat.

Menurut Ferdinand ( 2000,p.23 ) menyatakan bahwa kinerja pemasaran

merupakan faktor yang seringkali digunakan untuk mengukur dampak dari

strategi yang diterapkan perusahaan. Strategi perusahaan selalu diarahkan untuk

menghasilkan kinerja pemasaran yang baik dan juga kinerja keuangan yang baik.

Sedangkan market share adalah pengukuran kinerja pemasaran atau

kinerja operasional yang dapat membedakan antara pemenang dan pecundang

(Szimansky : 1993). Pengukuran dengan pangsa pasar atau market share secara

keseluruhan ini banyak digunakan karena hanya membutuhkan informasi tentang

penjualan total (Kotler : 2003).

2.1.2 Orientasi Pasar

Pada dasarnya orientasi pasar merupakan salah satu dari bagian

pemasaran. Pemasaran adalah kegiatan terpenting yang dilakukan oleh perusahaan

untuk memasarkan produknya hingga ke tangan konsumen akhir, dengan tujuan

perusahaan memperoleh laba dan konsumen akhir puas. Pemasaran dianggap

sangat penting bagi perusahaan, karena pemasaran merupakan salah satu faktor

penentu berhasil atau tidaknya kinerja suatu perusahaan.
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Sedangkan orientasi pasar merupakan strategi dimana perusahaan atau

pelaku bisnis harus dapat berorientasi pada konsumen dan pangsa pasarnya. Hal

ini sejalan dengan meningkatnya persaingan bisnis dan perubahan dalam

kebutuhan konsumen. Sehingga perusahaan harus mampu memahami peluang

pasar dan apayang menjadi kebutuhan konsumen. Seperti yang dikemukakan oleh

Uncles ( 2000,p.1 ) bahwa orientasi pasar diartikan sebagai suatu proses dan

aktivitas yang berhubungan dengan penciptaan dan pemuasan pelanggan dengan

cara terus menilai kebutuhan dan keinginan pelanggan. Penerapan orientasi pasar

akan membawa peningkatan kinerja bagi perusahaan tersebut.

Narver dan slater ( 1990,p.21-22 ) menyatakan bahwa orientasi pasar

terdiri dari tiga komponen yaitu orientasi pelanggan, orientasi pesaing, dan

koordinasi interfungsional. Orientasi pelanggan dan orientasi pesaing termasuk

semua aktivitasnya dilibatkan dalam memperoleh informasi tentang pembeli dan

pesaing pada pasar yang dituju dan menyebarkan melalui bisnis, sedangkan

koordinasi interfungsional didasarkan pada informasi pelanggan serta pesaing dan

terdiri dari usaha bisnis yang terkoordinasi.

Secara garis besarnya,orientasi pasar merupakan budaya perusahaan yang

menempatkan pasar sebagai salah satu strategi untuk mempertahankan

kelangsungan bisnis suatu perusahaan. Oleh karena itu, dalam rangka

mempertahankan tingkat pertumbuhan perusahaan di tengah persaingan yang

semakin kompleks, perusahaan harus mampu mengelola pasar secara sistematis,
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dengan cara mencari informasi dan menganalisis kebutuhan pelanggan sehingga

perusahaan dan produknya akan mampu bersaing lebih unggul dibanding pesaing.

Adapun indikator orientasi pasar adalah orientasi pelanggan, orientasi

pesaing, dan informasi pasar. Orientasi pelanggan adalah kemauan perusahaan

untuk memahami kebutuhan dan keinginan para pelanggannya. Orientasi pesaing

adalah kemauan perusahaan untuk memonitor strategi yang diterapkan para

pesaingnya. Informasi pasar adalah upaya perusahaan untuk mencari informasi

tentang kondisi pasar industri.

2.1.2.1 Hubungan Kinerja Pemasaran dan Orientasi  pasar

Orientasi Pasar diartikan sebagai suatu proses dan aktivitas yang

berhubungan dengan penciptaan dan pemuasan pelanggan dengan cara terus

menilai kebutuhan dan keinginan pelanggan. Penerapan orientasi pasar akan

membawa peningkatan kinerja bagi perusahaan tersebut (Uncles : 2000 ,p1).

Sejumlah peneliti telah melakukan penelitian mengenai hubungan antara

Orientasi Pasar dan kinerja Pemasaran. Seperti yang dilakukan oleh Baker dan

Sinkula (1999) yang memberikan hasil bahwa orientasi pasar secara signifikan

berpengaruh terhadap kinerja perusahaan. Hasil penelitian ini juga didukung oleh

penelitian lain yang dilakukan oleh Wahyono (2002) yang menyatakan bahwa

derajat orientasi pasar berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran. Serta

penelitian yang dilakukan oleh Augusty Ferdinand (2002) yang menyatakan
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bahwa semakin tinggi derajat orientasi pasar maka semakin tinggi kinerja

pemasaran.

Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh beberapa peneliti tersebut juga

mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Pulendran et.al,(2000,p.137)

yang menyatakan bahwa orientasi pasar memberikan pengaruh pada naik turunnya

kinerja pemasaran suatu perusahaan. Berdasarkan teori dan hasil

penelitian-penelitian terdahulu mengenai hubungan antara orientasi pasar dan

kinerja pemasaran, maka dapat ditarik sebagai hipotesis pertama pada penelitian

ini, yaitu:

H1 : Orientasi Pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja

Pemasaran UMKM

2.1.3 Inovasi

Inovasi adalah hasil dari penemuan-penemuan baru, pemikiran atau

gagasan-gagasan baru, dan penggunaan teknologi baru. Sedangkan menurut

menurut Prokosa (2005) inovasi adalah suatu mekanisme perusahaan untuk

beradaptasi dengan lingkungan yang dinamis. Oleh sebab itu dituntut untuk

mampu menciptakan pemikiran-pemikiran baru, gagasan-gagasan baru dengan

menawarkan produk yang inovatif serta peningkatan pelayanan yang dapat

memuaskan pelanggan.

Inovasi dalam dunia bisnis tentu sangat penting, karena inovasi dapat

menciptakan sesuatu yang baru dari sebuah produk,tampilan,system, proses, dan

lain sebagainya. Pada dasarnya, inovasi dalam dunia bisnis tercipta dari berbagai
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hal, antara lain : persaingan yang sangat ketat, produk yang sejenis banyak yang

meniru, sistem yang digunakan belum efisien, pendapatan yang stabil atau tidak

ada peningkatan, dan juga bisa tercipta karena tuntutan kebutuhan dan selera

konsumen yang terus berubah mengikuti jaman.

Kebutuhan dan selera konsumen akan suatu barang atau jasa selalu

berubah mengikuti perkembangan jaman dan teknologi. Oleh sebab itu,

perusahaan harus dapat melakukan inovasi terhadap produknya agar mampu

bertahan  dan tetap memiliki keunggulan di tengah persaingan bisnis yang

semakin ketat. Namun seiring dengan perkembangan yang terjadi, pengertian

inovasi dipandang sebagai mekanisme perusahaan dalam beradaptasi dengan

lingkungannya yang dinamis. Perubahan-perubahan yang terjadi dalam

lingkungan bisnis telah memaksa perusahaan untuk mampu menciptakan

pemikiran-pemikiran baru, gagasan-gagasan baru, dan menawarakan produk

inovatif yang bertujuan untuk dapat memiliki keuggulan bersaing pada

produknya, dalam rangka meningkatkan kinerja pemasaran. Seperti yang nyatakan

oleh Ginanjar (2010), bagi Usaha Kecil dan Menengah (UKM), keberhasilan

dalam pengembangan inovasi produk baru berarti UKM tersebut selangkah lebih

maju dibanding dengan pesaingnya. Pernyataan ini juga didukung oleh Narver and

Slater (1990,p.20) dan Slater and Narver (1994) dan Han et.al.,(1998.p.30) yang

menyatakan bahwa adanya hubungan positif antara inovasi dan kinerja

pemasaran.

Adapun indikator yang mempengaruhi inovasi menurut Thomas W.

Zimmerer dkk (2008:57) yaitu:
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1. Perubahan desain

2. Inovasi teknis

3. Pengembangan produk

2.1.3.1 Hubungan Orientasi Pasar dan Inovasi

Orientasi pasar merupakan budaya organisasi yang memiliki karakteristik

untuk selalu memberikan nilai yang unggul (superior value) kepada pelanggan

(Raharso : 2006). Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Prakosa (2005)

menyatakan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif tetapi tidak signifikan

terhadap kinerja pemasaran. Akan tetapi, dalam penelitiannya tersebut dinyatakan

bahwa orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran, melalui

inovasi produk sebagai variabel intervening. Peneliti lain juga berpendapat sama,

yaitu Han et.al., (1998) yang menyatakan bahwa orientasi pasar berpengaruh

positif tetapi tidak signifikan terhadap kinerja perusahaan. Orientasi pasar hanya

dapat berpengaruh signifikan terhadap kinerja perusahaan melalui variabel

intervening, yaitu inovasi. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Calantone

et.al., (1994) memberikan hasil bahwa inovasi sangat kuat dipengaruhi oleh
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seberapa baik orientasi terhadap pasar. Dari teori dan hasil penelitian terdahulu,

dapat ditarik hipotesis kedua untuk penelitian ini, yaitu:

H2 : Orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap inovasi

2.1.3.2  Hubungan antara Inovasi dan Kinerja Pemasaran

Menurut Prokosa (2005) inovasi adalah suatu mekanisme perusahaan

untuk beradaptasi dengan lingkungan yang dinamis. Oleh sebab itu dituntut untuk

mampu menciptakan pemikiran-pemikiran baru, gagasan-gagasan baru dengan

menawarkan produk yang inovatif serta peningkatan pelayanan yang dapat

memuaskan pelanggan.

Adanya kesamaan desain produk sejenis maupun sistem usaha sejenis

dari pesaing merupakan faktor pendorong terjadinya inovasi. Keadaan tersebut

menjadi peluang yang dapat menguntungkan bagi pelaku usaha, karena ancaman

produk sejenis dari pesaing dapat diatasi dengan melakukan inovasi produk.

Dengan melakukan inovasi tersebut, diharapkan perusahaan dapat bertahan

ditengah persaingan bisnis dan meningkatkan pertumbuhan penjualan yang dinilai
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sebagai kinerja pemasaran. Seperti yang dikemukakan oleh Ginanjar (2010), bagi

Usaha Kecil dan Menengah (UKM), keberhasilan dalam pengembangan inovasi

produk baru berarti UKM tersebut selangkah lebih maju dibanding dengan

pesaingnya.

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Narver and Slater (1990,p.20)

dan Slater and Narver (1994) dan Han et.al.,(1998.p.30) membuktikan bahwa

adanya hubungan positif antara inovasi dan kinerja pemasaran. Pernyataan ini

didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Dwiyono (2006) yang

membuktikan bahwa semakin tinggi inovasi produk maka semakin tinggi pula

kinerja pemasaran. Hasil penelitian tersebut juga didukung oleh penelitian lain

yang dilakukan oleh Farida dan Eko (2008), bahwa untuk negara berkembang,

sekecil apapun kemajuan yang diadopsi usaha kecil dari perkembangan inovasi

produk, ternyata memberikan kontribusi secara signifikan yang dapat

meningkatkan kinerja pemasaran secara keseluruhan. Berdasarkan teori dan hasil

penelitian terdahulu, dapat ditarik hipotesis kelima pada penelitian ini, yaitu :

H3 : Inovasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja Pemasaran

UMKM

2.1.4 Orientasi Kewirausahaan

Menurut Suryana (2013:2), kewirausahaan adalah suatu disiplin ilmu

yang mempelajari tentang nilai, kemampuan, dan perilaku seseorang dalam
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menghadapi tantangan hidup dan cara memperoleh peluang dengan berbagai

risiko yang mungkin dihadapinya. Kewirausahaan itu sendiri tidak hanya sebagai

satu cara untuk mempertahankan bisnis jangka pendek, akan tetapi juga sebagai

kiat untuk mempertahankan bisnis atau usaha secara umum dalam jangka panjang.

Dalam dunia usaha misalnya, perusahaan yang sukses dan memperoleh peluang

besar karena pengusahanya mempunyai kemampuan yang inovatif dan kreatif.

Dengan kemampuannya tersebut, perusahaan dapat menciptakan nilai tambah

(value added) atas barang atau jasa yang dihasilkan. Seperti yang dikemukakan

oleh Peter F. (1994) dalam Suryana (2013 :5) yang mendefinisikan kewirausahaan

sebagai kemampuan untuk menciptakan sesuatu yang baru dan berbeda.

Orientasi kewirausahaan dapat pula diartikan sebagai orientasi kepada

wirusahawan yang menjalankan bisnis atau usahanya. Wirausahawan itu sendiri

adalah seseorang yang menciptakan suatu bisnis baru dalam menghadapi risiko

dan ketidakpastian untuk maksud memperoleh keuntungan dan pertumbuhan

dengan cara mengidentifikasi peluang dan mengkombinasi sumber-sumber daya

yang diperlukan untuk memanfaatkan peluang tersebut (Norman dan Thomas W, :

1993.p.5).

Wirausahawan umumnya memiliki daya kreasi dan inovasi yang lebih

tinggi daripada nonwirausahawan. Hal-hal yang belum terpikirkan oleh orang lain

sudah terpikirkan olehnya dan wirausahawan mampu membuat hasil inovasinya

menjadi “permintaan” (Suryana : 2013-30).
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Pada umumnya, setiap pelaku usaha dituntut untuk selalu mengikuti

jaman, memahami kebutuhan dan pemintaan pasar, dan selalu mengerti apa yang

diinginkan konsumen. Untuk itu, seorang wirausahawan harus senantiasa berpikir

kreatif untuk menghasilkan barang atau jasa yang dikehendaki pasar agar mampu

bersaing dengan kompetitor dan meningkatkan kinerja pemasarannya. Menurut

Suryana (2013 : 32), sifat inovatif seorang wirausaha dapat ditumbuhkembangkan

dengan memahami bahwa inovasi adalah kerja keras, terobosan, dan proses

“kaizen”, yaitu suatu proses perbaikan yang dilakukan terus-menerus .

2.1.4.1 Hubungan antara Orientasi Kewirausahaan terhadap Inovasi

Konsep kewirausahaan pada dasarnya merujuk pada sifat, watak, dan

ciri-ciri yang melekat pada seseorang yang mempunyai kemauan keras untuk

mewujudkan gagasan inovatif ke dalam dunia usaha yang nyata dan dapat

mengembangkannya dengan tangguh (Peter F. Drucker : 1994) dalam Suryana

(2013 :10). Secara terperinci, Thomas W.Zimmerer (1996 : 51) mengemukakan:

“Enterpreneurship is applying creativity and innovation to solve the problem and

to exploit opportunities that people face everday”, yang artinya : Kewirausahaan

adalah penerapan kreativitas dan inovasi untuk memecahkan masalah dan upaya

memanfaatkan peluang yang dihadapi setiap hari.
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Beberapa hasil penelitian dan literature kewirausahaan menunjukkan

bahwa orientasi kewirausahaan lebih signifikan mempunyai kemampuan inovasi

daripada yang tidak memiliki kemampuan dalam berwirausaha (Koh,1997,p.9).

Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh meery dan Yoestini (2003) juga

menyatakan bahwa kemauan dan kemampuan perusahaan untuk bertindak secara

proaktif untuk memanfaatkan peluang usaha sangat dibutuhkan pada persaingan

bisnis yang semakin ketat, dimana sikap proaktif ini merupakan salah satu

indikator orientasi kewirausahaan. Berdasarkan teori dan hasil penelitian dari para

ahli, dapat ditarik hipotesis keempat pada penelitian ini yaitu  :

H4 : Orientasi Kewirausahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Inovasi

2.1.4.2 Hubungan Orientasi Kewirausahaan dan Kinerja Pemasaran

Beberapa hasil penelitian dan literature kewirausahaan menunjukkan

bahwa orientasi kewirausahaan lebih signifikan mempunyai kemampuan inovasi

daripada yang tidak memiliki kemampuan dalam berwirausaha (Koh, 1997, p.9).

Pernyataan ini didukung oleh Weerawardena (2003,p.424) yang menyatakan

bahwa bila suatu perusahaan menekankan proaktifitas dalam kegiatan bisnisnya,

maka perusahaan tersebut telah melakukan aktivitas kewirusahaan yang akan

secara otomatis mendorong tingginya kinerja. Hasil penelitian tersebut didukung

pula dengan penelitian lain yang dilakukan oleh Nita Budhi (2001) bahwa

orientasi kewirausahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja

UMKM.
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Berdasarkan hasil penelitian terdahulu, dapat ditarik hipotesis ketiga pada

penelitian ini, yaitu :

H5 : Orientasi Kewirausahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Kinerja Pemasaran UMKM

Tabel 2.1

Penelitian terdahulu

Judul & Pengarang Variabel Hasil

Meningkatkan Kinerja

Pemasaran melalui

proses orientasi pasar,

adaptasi produk, kualitas

strategi dan keunggulan

bersaing (Daniel Manek :

2013)

-Orientasi Pasar

-Adaptasi Produk

-Kualitas Strategi

-Keunggulan Bersaing

Orientasi pasar

berpengaruh positif

terhadap kinerja

pemasaran.
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Strategi menciptakan

keunggulan bersaing

produk melalui orientasi

pasar, inovasi, dan

orientasi kewirausahaan

dalam rangka

meningkatkan kinerja

pemasaran (Meike :2009)

-Orientasi Pasar

-Inovasi

-Keunggulan Bersaing

-Orientasi Kewirausahaan

-Kinerja Pemasaran

Orientasi pasar

berpengaruh berpengaruh

paling kuat terhadap

kinerja pemasaran

Analisis pengaruh
inovasi produk melalui
kinerja pemasaran untuk
mencapai keunggulan
bersaing berkelanjutan
(Ginanjar Suendro, S.E., :
2010).

-Inovasi

-Kinerja Pemasaran

-Keunggulan Bersaing
Berkelanjutan

Inovasi produk
berpengaruh positif
terhadap kinerja
pemasaran. Semakin baik
nilai perluasan lini
produk, maka akan
menciptakan kinerja
pemasaran yang lebih
optimal.

Analisis pengaruh

lingkungan bisnis,

hubungan dengan bank,

dan orientasi

kewirausahaan terhadap

kinerja UMKM (Nita

Budhi Susanti, S.E. :

2011).

-Lingkungan Bisnis

-Hubungan dengan Bank

-Orientasi Kewirausahaan

-Kinerja UMKM

Dimensi-dimensi

orientasi kewirausahaan

berpengaruh positif

terhadap kinerja UMKM.

Pengaruh orientasi pasar,

inovasi, dan orientasi

pembelajaran terhadap

kinerja perusahaan untuk

mencapai keunggulan

bersaing (Bagas

-Orientasi Pasar

-Inovasi

-Orientasi Pembelajaran

-Kinerja Perusahaan

-Keunggulan Bersaing

Inovasi dapat bertindak

sebagai variabel

intervening dari orientasi

pasar terhadap kinerja

perusahaan.
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prakosa:2005)

The effect of a market

orientation on business

profitability (Narver and

Slater : 1990)

-Orientasi Pasar

-Inovasi

-Kinerja Pemasaran

Adanya hubungan positif

antara inovasi dan kinerja

pemasaran.

Studi mengenai inovasi

produk pada usaha kecil

kerajinan ukiran di Jepara

(Farida dan Eko : 2008).

-Inovasi produk

-kemampuan Pimpinan

-Kemampuan perusahaan

-Faktor Lingkungan

-Kinerja pemasaran

-Sehingga semakin tinggi
kemampuan
kepemirnpinan,
kemampuan perusahaan
dan faktor lingkungan,
rnaka semakin tinggi
kinerja pemasaran
melalui tingginya inovasi
produk.

2.2 Pengembangan model

Berdasarkan tinjauan pustaka yang menjelaskan bahwa pengembangan

inovasi produk baru dipengaruhi oleh orientasi pasar dan orientasi

kewirausahaan. Dimana pengembangan inovasi produk ini pada akhirnya

akan meningkatkan kinerja pemasaran, maka kerangka pemikiran teoritis

yang dapat dikembangkan pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran Teoritis
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Gambar 2.1

Model kerangka Pemikiran

Sumber : Prakosa (2005), Han et.al., (1998), Narver and Slater (1990), Slater and

Narver (1994), Farida dan Eko (2008), Baker dan Sinkula (1999), Wahyono

(2002), Augusty Ferdinand (2002), Nita Budhi (2001), dikembangkan dalam

penelitian ini (2015).

2.3 Hipotesis

Berdasarkan telaah pustaka dan model pemikiran teoritis, maka hipotesis yang

diajukan dalam penelitian ini adalah:

H1: Orientasi Pasar berpengaruh positif dan siginifikan terhadap Kinerja Pemasaran

H2 :Orientasi Pasar berpengaruh positif dan siginifikanterhadap Inovasi

H3 :Inovasi berpengaruh positifdan siginifikan terhadap Kinerja Pemasaran

H4: Orientasi Kewirausahaan berpengaruh positif dan siginifikanterhadap Inovasi
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H5 :Orientasi Kewirausahaan berpengaruh positifdan siginifikan terhadap Kinerja

Pemasaran

2.4 Definisi Operasional Variabel

Definisi opersional variabel menjelaskan tentang pengertian operasionalisasi dari

variabel-variabel yang dikembangkan dalam penelitian ini. Ada empat

variabel yang digunakan pada penelitian ini yaitu :

1.Kinerja pemasaran

2.Orientasi Pasar

3.Inovasi

4.Orientasi Kewirausahaan

Berikut ditampilkan definisi operasional dari masing-masing variabel yang

digunakan dalam penelitian ini :

Tabel 2.2

Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Operasional Skala Pengukuran
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Kinerja Pemasaran Sesuatu yang digunakan untuk

mengukur keberhasilan

strategi yang digunakan

perusahaan dalam

memasarkan produknya

di pasar.

Skala 1-10 point pada item-item

pertanyaan untuk

mengukur kinerja

perusahaan.

Orientasi Pasar Orientasi pasar merupakan

strategi dimana

perusahaan atau pelaku

bisnis harus dapat

berorientasi pada

konsumen dan pangsa

pasarnya.

Skala 1-10 point pada item-item

pertanyaan untuk

mengukur orientasi

pasar.

Inovasi Kemampuan perusahaan untuk

menciptakan gagasan,

produk, atau proses

yang baru.

Skala 1-10 point pada item-item

pertanyaan untuk

mengukur inovasi.

Orientasi Kewirausahaan Upaya perusahaan untuk

menerapkan budaya

yang berorientasi pada

jiwa yang kreatif dan

inovatif yang dapat

menjadikan peluang

menjadi “permintaan”.

Skala 1-10 point pada item-item

pertanyaan untuk

mengukur

kewirausahaan.
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2.5 Indikator variabel

2.5.1 Indikator variabel Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran adalah sesuatu yang digunakan untuk mengukur keberhasilan

strategi yang digunakan perusahaan dalam memasarkan produknya di pasar.

Menurut Ferdinand (2000,p.23), menyatakan bahwa kinerja pemasaran

merupakan faktor yang seringkali digunakan untuk mengukur dampak dari

strategi yang diterapkan perusahaan. Adapun indikator untuk mengukur

kinerja pemasaran menurut (Ferdinand, 2000, p.23) sebagai berikut :

1. Volume penjualan adalah volume atau jumlah penjualan produk yang berhasil

dicapai oleh perusahaan.

2. Pertumbuhan pelanggan adalah tingkat pertumbuhan pelanggan yang berhasil

dicapai oleh perusahaan.

3. Kemampuan labaan adalah besarnya keuntungan penjualan produk yang berhasil

diperoleh oleh perusahaan.

Gambar 2.2

Indikator Kinerja Pemasaran

Volume Penjualan (X10)

Pertumbuhan Pelanggan
(X11)

Kinerja Pemasaran
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2.5.2 Indikator variabel Orientasi Pasar

Orientasi pasar adalah suatu proses dan aktivitas yang berhubungan dengan

penciptaan dan pemuasan pelanggan dengan cara terus menilai kebutuhan

dan keinginan pelanggan (Uncles, 2000, p.1). Ada tiga indikator yang

digunakan untuk mengukur orientasi pasar dalam penelitian ini, yaitu :

1. Orientasi pelanggan adalah kemauan perusahaan untuk memahami para

pelangganya. Menurut Naver & Slater (1990:21) orientasi pelanggan

merupakan pemahaman yang memadai atas pembeli, agar mampu menciptakan

nilai superior bagi perusahaan secara berkesinambungan.

2. Orientasi pesaing adalah kemauan perusahaan untuk memonitor para

pesaingnya. Menurut Narver &Slater(1990:21-22), orientasi pesaing berarti

bahwa perusahaan memahami keunggulan dan kelemahan jangka pendek serta

kapasitas dan strategi jangka panjang para pesaing utama saat ini dan pesaing

potensial.

3. Koordinasi Lintas Fungsi

Koordinasi antar fungsi intraperusahaan merefleksikanpendayagunaan secara

terkoordinasi dari seluruh sumber daya yang ada dalam perusahaan dalam

rangka menciptakan superior value bagi pembeli sasaran (Narver & Slater

1990). Koordinasi lintas fungsi sangat penting bagi kelangsungan perusahaan

Kemampuan Labaan
(X12)
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Orientasi Pelanggan
(X1)

yang ingin memberikan kepuasaan pada pelanggan sekaligus memenangkan

persaingan dengan cara mengoptimalkan fungsi-fungsi yang ada dalam

perusahaan secara cermat langkah ini sekaligus merupakan kemampuan

perusahaan dalam menangkap umpan balik dari pelanggan, merespon dan

memberikan pelayanan yang lebih prima dikemudian hari (Kohli dan Jaworski

1990).

Gambar 2.3

Indikator Orientasi Pasar

Sumber :   Narver & Slater (1990) dan Gatignon & Xuereb (1997)

2.5.3 Indikator Variabel Inovasi

Menurut Thomas W. Zimmerer (2008:57), inovasi produk merupakan satu hal

yang potensial untuk menciptakan pemikiran dan imajinasi orang yang pada

akhirnya menciptakan pelanggan. Menurut Prokosa (2005) inovasi adalah

suatu mekanisme perusahaan untuk beradaptasi dengan lingkungan yang

dinamis. Oleh sebab itu dituntut untuk mampu menciptakan pemikiran-

Orientasi Pesaing
(X2)

Koordinasi Lintas
Fungsi  (X3)

Orientasi Pasar
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pemikiran baru, gagasan-gagasan baru dengan menawarkan produk yang

inovatif serta peningkatan pelayanan yang dapat memuaskan pelanggan.

Indikator variabel Inovasi dalam penelitian ini ada 3,yaitu :

1.Perluasan Produk

2.Peniruan Produk

3.Produk Baru

Gambar 2.4

Indikator Inovasi Produk

Sumber :Lukas dan Ferrel (2000 : 240)

Perluasan Produk (X7)

Peniruan Produk (X8)

Produk Baru (X9)

Inovasi Produk
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2.5.4 Indikator Variabel Orientasi Kewirausahaan

Menurut Suryana (2013:2), kewirausahaan adalah suatu disiplin ilmu yang

mempelajari tentang nilai, kemampuan, dan perilaku seseorang dalam

menghadapi tantangan hidup dan cara memperoleh peluang dengan berbagai

risiko yang mungkin dihadapinya.

Indikator variabel orientasi kewirausahaan dalam penelitian ini ada 3, yaitu :

1.Kemampuan berinovasi yaitu kemampuan untuk mengembangkan produk baru.

2.Proaktivitas adalah sikap yang mempunyai kemampuan untuk mengenali peluang

dan komitmen untuk inovasi.

3. Kemampuan mengambil risiko, dapat didefinisikan sebagai seseorang yang

berorientasi pada peluang dalam ketidakpastian konteks pengambilan

keputusan.

Menurut Venkatraman (1989,p.949), proaktivitas sebagai pencarian kesempatan

pasar yang berkesinambungan dan eksperimen untuk merespon lingkungan
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yang berubah. Lumpkin dan Dess (1996,p.146-147) juga menyatakan bahwa

proaktivitas digunakan untuk menggambarkan perusahaan yang tercepat

melakukan inovasi dan menjadi the first dalam mengenalkan produk baru,

bagaimana hubungan perusahaan dengan kesempatan pasar dalam proses

sebagai new entry.

Lumpkin dan Dess (1996,p.146) juga menyatakan bahwa manajer yang

entrepreneurial atau manajer yang memiliki kewirausahaan adalah penting

bagi pertumbuhan karena mereka memiliki visi dan imaginasi yang

diperlukan untuk ekspansi kesempatan. Merry dan Yoestini (2003,p.201)

menyatakan bahwa kemauan dan kemampuan perusahaan untuk bertindak

secara proaktif untuk memanfaatkan peluang usaha sangat dibutuhkan pada

persaingan bisnis yang semakin ketat.

Gambar 2.5

Indikator Orientasi Kewirausahaan

Kemampuan Inovasi

(X4)

Proaktivitas

(X5)

Kemampuan
mengambil
risiko (X6)

Orientasi
Kewirausahaa

n
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Sumber :Weerawerdena.(2003)

2.6 Hubungan antar indikator

Tabel 2.3

Hubungan Antar Indikator

Keterangan Indikator Keterangan Indikator
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X1 → X10 = Logis

X1 →X11 = Logis

X1 → X12     = Logis

X9 → X10 = Logis

X9 → X11 = Logis

X9 → X12 = Logis

X2 → X10     = Logis

X2→ X11     = Logis

X2 → X12     = Logis

X4 → X7 = Logis

X4 → X8 = Logis

X4 → X9 = Logis

X3 → X10     = Logis

X3 → X11     = Logis

X3 → X12     = Logis

X5 → X7 = Logis

X5 → X8 = Logis

X5 → X9 = Logis

X1 → X7 = Logis

X1→ X8 = Logis

X1→ X9 = Logis

X6 → X7 = Logis

X6 → X8 = Logis

X6 → X9 = Logis

X2 → X7 = Logis X4 → X10 = Logis
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X2 → X8 = Logis

X2 → X9 = Logis

X4 → X11 = Logis

X4 → X12 = Logis

X3 → X7 = Logis

X3 → X8 = Logis

X3 → X9 = Logis

X5 → X10 = Logis

X5 → X11 = Logis

X5→ X12 = Logis

X7 → X10 = Logis

X7 → X11 = Logis

X7 → X12 = Logis

X6 → X10 = Logis

X6 → X11 = Logis

X6→ X12 = Logis

X8 → X10 = Logis

X8 → X11 = Logis

X8 → X12 = Logis
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Sumber Data

Pada penelitian ini, jenis data yang akan digunakan adalah data primer dan data

sekunder.  Berikut adalah uraiannya :

3.1.1 Data Primer

Sumber data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada

pengumpul (Sugiono 2010 : 193).  Dapat pula dikatakan bahwa data primer

merupakan data yang diperoleh langsung dari lapangan (tidak melalui

catatan atau laporan dari pihak lain).

Pada penelitian ini data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner ke Usaha

Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) yang berada di Kota Semarang.
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3.1.2 Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh dari pihak ketiga atau lembaga yang

berhubungan dengan permasalahan penelitian.

Pada penelitian ini, data sekunder diperoleh dari Dinas Koperasi dan UMKM

Provinsi Jawa Tengah, dan Dinas Koperasi dan UMKM Kota Semarang.

3.2Populasi dan sampel

3.2.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek / subyek yang

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu (Sugiono : 2008). Populasi

dalam penelitian ini adalah UMKM di Kota Semarang  yang

keseluruhannya berjumlah 11.383, terbagi di 16 kecamatan di Kota

Semarang dengan berbagai macam bidang usaha.

3.2.2 Sampel

Sampel merupakan elemen (anggota) dari populasi yang diamati (Ferdinand,

2006:189). Penentuan ukuran minimum sampel dari populasi ditentukan

berdasarkan alat analisa yang digunakan. Hair et all (1995, p.637)

menyarankan ukuran sampel yang sesuai untuk alat analisis SEM adalah

antara 100-200 responden dengan maksud agar dapat digunakan dalam
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mengestimasi interpretasi dengan SEM.  Jumlah sampel dihitung

berdasarkan jumlah indikator dikalikan lima sampai sepuluh.

Jumlah sampel minimal =  Jumlah indikator x 8

=  12 x 8 = 96 responden

Mengingat metode analisis menggunakan SEM, maka dalam penelitian ini jumlah

sampel yang dikumpulkan adalah120 responden.

Teknik sampling dalam penelitian ini menggunakan non-probability sampling,

yaitu bahwa setiap anggota populasi memiliki peluang nol. Artinya,

pengambilan sampel didasarkan kriteria tertentu seperti judgment, status,

kuantitas, kesukarelaan dan sebagainya. Sedangkan teknik penentuan

sampel menggunakan metode purposive sampling, yaitu pemilihan sampel

secara subjektif oleh peneliti karena penelitimemahami bahwa informasi

yang dibutuhkan dapat diambil dari kelompok tertentu (Ferdinand, 2006,

p.231). Teknik pengambilan sampel yang digunakan dengan berdasarkan

pertimbangan-pertimbangan atau syarat tertentu yang dipandang

mempunyai hubungan yang erat dengan ciri-ciri atau sifat dari populasi.

Batasan sampel yang digunakan dalam penelitian ini:

 U

saha Mikro, Kecil , dan Menengah yang sudah menjalankan bisnisnya

lebih dari 1 tahun.
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 U

saha yang dijalankan bergerak di bidang industri pengolahan (makanan,

minuman, konveksi, sepatu, sandal, handycraft ,mebel dan kerajinan

lainnya).

 R

esponden yang menjadi sumber informasi adalah pemilik usaha atau

owner.

3.3Metode Pengumpulan Data

Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan:

a. Wawancara, data yang diperoleh langsung dengan pemilik UMKM di Kota

Semarang sebagai responden dengan mengajukan pertanyaan-pertanyaan

yang sistematis.

b. Kuesioner

Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan memberi

seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk

dijawab (Sugiyono: 2004).

Pada penelitianini pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner

secara personal (Personally Administered Questionnaires). Data

dikumpulkan untuk mendapatkan data tentang orientasi pasar, orientasi

kewirausahaan daninovasi, dalam usahanya untuk meningkatkan kinerja

pemasaran.
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Pertanyaan-pertanyaan yang terdapat di dalam kuesioner dibuat dalam bentuk

pertanyaan dengan menggunakan skala 1-10 untuk memperoleh data yang

bersifat ordinal dan diberi skor sebagai berikut:

Tidak setuju Sangat Setuju

1 2 3    4     5    6         7            8            9            10

Selain menggunakan pertanyaan tertutup, pada penelitian ini juga menggunakan

pertanyaan terbuka yang dimaksudkan untuk lebih mengidentifikasikan

faktor-faktor lain yang tidak tercakup dalam pertanyaan tertutup dan untuk

mengetahui tanggapan responden mengenai pertanyaan yang diajukan.

3.4 Teknik Analisis Data

3.4.1 Structural Equation Modelling (SEM)

Sebuah penelitian membutuhkan analisis data dan interpretasinya. Teknik

analisis digunakan untuk menginterpretasikan dan menganalisis data.

Analisis data adalah proses penyederhanaan data kedalam bentuk yang lebih

mudah dibaca dan diinterpretasikan (Tribuana : 2006).

Model yang akan digunakan dalam penelitin ini adalah model kausalitas atau

hubungan atau pengaruh untuk menguji hipotesis yang diajukan, maka

teknik analisis yang digunakan adalah SEM (Structural Equation

Modelling) dari pakar statistic AMOS. Alasan penggunaan SEM  adalah
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karena teknik multivariate ini menggabungkan 2 aspek, yaitu regresi

berganda dan analisis faktor untuk mengestimasi rangkaian hubungan

ketergantungan yang saling berhubungan secara simultan ( Hair et. Al.,

1999,p.621).

Pengujian model dan hipotesis menggunakan analisis SEM. Dalam

pengujian model SEM, terdapat tujuh langkah yang harus dijalankan

(Ferdinand, 2006) yaitu :

1) Pengembangan Model Teoritis

Pengembangan model SEM adalah pengembangan sebuah model yang mempunyai

justifikasi teoritis yang kuat. Setelah itu, model di validasi secara empiris

melalui program SEM. Tanpa dasar teoritis yang kuat, SEM tidak dapat

digunakan karena SEM tidak digunakan untuk menghasilkan model tetap

untuk mengkonfirmasi model teoritis melalui data empirik (Ferdinand,

2006; 39).

2) Pengembangan Diagram Alur (Path Diagram)

Model teoritis yang telah dibangun pada langkah pertama akan digambarkan dalam

sebuah path diagram untuk diestimasi dengan menggunakan Analysis of

Moment Structure (AMOS 21.0). Tujuannya adalah untuk melihat

hubungan-hubungan kausalitas yang ingin diuji. (Ferdinand, 2006).

Gambar 3.1

Diagram Alur
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Sumber: Peneliti, untuk dikembangkan dalam penelitian ini (2015)
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3) Konversi Diagram Alur ke dalam Persamaan

Model yang telah dinyatakan dalam path diagram akandikonversi ke dalam

rangkaian persamaan. Persamaan yang akan dibangun antara lain:

a. P

ersamaan-persamaan structural

Persamaan ini dirumuskan untuk menyatakan hubungan kausalitas antar berbagai

variabel, dengan rumus:

Variabel endogen = variabel eksogen + variabel endogen + eror

b. P

ersamaan spesifikasi model pengukuran

Pada persamaan ini, peneliti menentukan variabel mana mengukur konstruk mana

dan menentukan serangkaian matriks yang menunjukkan korelasi yang

dihipotesiskan antar variabel atau konstruk.

4) Pemilihan matriks Input dan Estimasi Model

a. M

atrik Input

Matriks input data yang digunakan adalah matriks kovarians karena yang diuji

dalam penelitian ini adalah hubungan kausalitas (Ferdinand, 2006).

Matriks Kovarians lebih memenuhi asumsi-asumsi metodelogi penelitian
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dan merupakan bentuk data yang sesuai untuk memvalidasi hubungan

kausalitas (Hair dkk, 1996 dalam Ferdinand, 2006).

Tabel 3.1

Sample Covariance Estimate

Sumber : Data primer yang diolah 2015

b. Estimasi Model

Teknik estimasi model yang digunakan adalah Maximum Likelihood Estimation

metodh yang tersedia dalam program AMOS 21.0. Hal ini dikarenakan

ukuran sampel antara 100-200. Estimasi ini dilakukan dalam dua tahap

yaitu (Ferdinand, 2006) :
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1. Estimasi measurement model dengan teknik Confirmantory Factor

Analysisuntuk menguji unidimensionalitas dari variabel dependen dan

variabel independen.

2. Estimasi dengan Stuctural Equation Model melalui analisis full model untuk

melihat kesesuaian model dan hubungan kausalitas yang dibangun

dalammodel yang diuji.

5)Menilai Problem Identifikasi

Identifikasi model pada prinsipnya adalah sebuah isu statistik mengenai

kemampuan model untuk menghasilkan serangkaian nilai parameter yang unik

dan konsisten dengan data. Sedangkan Problem identifikasi adalah problem

mengenai ketidakmampuan model yang dikembangkan untuk menghasilkan

estimasi yang unik. Bila setiap kali estimasi dilakukan muncul problem

identifikasi, maka sebaiknya model dipertimbangkan ulang dengan cara

mengembangkan lebih banyak konstruk (Ferdinand, 2006).

6) Evaluasi Criteria Goodness-of-Fit

Kesesuaian model dianalisis melalui telaah terhadap berbagai model Goodness-of-Fit

dengan3 macam evaluasi, yaitu (Ferdinand, 2006) :

a. Asumsi-Asumsi SEM, antara lain :

1. Ukuran Sampel

Ukuran sampel minimum berjumlah 100 dengan menggunakan perbandingan 5

observasi untuk setiap estimated parameter (Ferdinand, 2006).
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2. Normalitas

Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan criteria nilai kritis (Critical Rasio)

yang nilainya maksimal 2,58 pada tingkatan signifikansi 0,01 atau 1 %.

Apabila niai z value lebih besar daripada nilai kritis, maka dapat diduga

bahwa distribusi data tidak normal (Ferdinand, 2006).

3. Outliers

Outliers adalah observasi yang muncul dengan nilai ekstrim (Ferdinand, 2006).

Adapun outliers dapat dievaluasi melalui dua cara yaitu :

a. Univariate Outliers

Deteksi adanya univariate outliers dapat dilakukan dengan menentukan nilai ambang

batas yang akan dikategorikan sebagai outliers dengan cara mengkonversi

nilai data penelitian ke dalam standar z-score yang mempunyai nilai rata-

rata nol dengan standar deviasi sebesar satu (Ferdinand, 2006). Observasi

data yang memiliki nilai z-score lebih besar dari 3, dapat dikategorikan

sebagai outliers. Pengujian outliers secara univariate, menggunakan alat

analisa SPSS 20.

b. Multivariate Outliers
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Deteksi adanya multivariate outliers menggunakan kriteria jarak mahalanobis pada

tingkat P<0,001. Jarak mahalanobis dapat dievalusi dengan menggunakan x²

pada derajat bebas sebesar jumlah variabel yang digunakan dalam penelitian

ini (Ferdinand, 2000).

4) Multicollinearity dan Singularity

Multicollinearity dan Singularity adalah determinan dari matrik kovarian sampelnya.

Determinan yang kecil mengidentifikasi adanya Multicollinearity dan

Singularity (Ferdinand, 2006).

b. Penilaian Model (Model Assessment)

Beberapa indeks kesesuaian dan cut-off valuenya yang digunakan untuk menguji

apakah sebuah model diterima atau ditolak adalah sebagai berikut

(Ferdinand, 2006) :

1) X²-Chi Square Statistic

Model dikatakan baik jika nilai chi-squarenya rendah. Semakin kecil nilai chi-square

maka akan menghasilkan nilai probabilitas yang besar sehingga model

tersebut baik. Cut-off value sebesar p>0,05 atau p>0,10 (Ferdinand, 2006).

2) CMINDF

CMINDF adalah salah satu indikator yang digunakan untuk mengukur tingkat fitnya

sebuah model dalam penelitian. Cut-of-value sebesar ≤2,0 (Ferdinand,

2006).
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3) RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation)

RMSEA merupakan ukuran yang mencoba memperbaiki kecenderungan statistic chi-

square menolak model dengan jumlah sampel yang besar (Ghozali, 2011).

Nilai RMSEA diharapkan ≤ 0,08 yang mengindikasikan bahwa diterimanya

suatu model (Ferdinand, 2006).

4) GFI (Goodness of Fit Index)

GFI adalah ukuran non statistical yang mempunyai rentang nilai antara 0 (poor fit)

sampai 1.0 (perfect fit). Nilai yang tinggi menunjukkan sebuah “better fit”

atau diharapkan cut-of-value sebesar ≥0,90 (Ferdinand, 2006).

5) AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index)

AGFI merupakan kriteria yang memperhitungkan proporsi tertimbang dari varians

dalam sebuah matriks kovarian sampel. Cut-of-value AGFI sebesar ≥0,90

(Ferdinand, 2006).

6) TLI (Tucker Lewis Index)

Alternatif incremental fit index yang membandingkan sebuah model yang diuji

terhadap sebuah baseline model. Cut-of-value TLI sebesar ≥0,95

(Ferdinand, 2006).
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7) CFI (Comparative Fit Index)

Besaran index CFI terletak pada rentang nilai sebesar 0-1. Semakin mendekati 1,

mengindikasikan tingkat fit yang tertinggi “a very good fit”. Nilai

rekomendasi dari CFI sebesar ≥0,95 (Ferdinand, 2006).

Tabel 3.2

Indeks Pengujian Kelayakan Model (Goodness-of-fit-Indices)

Sumber : Ferdinand, 2006, Structural Equation Modeling

c. U

ji Reliabilitas

1)Composite Reliability

Goodness-of-fit Index Cut-off Value

X²-Chi-square Diharapkan kecil

Significance Probability ≥0,05

CMINDF ≤2,00

GFI ≥0,90

AGFI ≥0,90

TLI ≥0,95

CFI ≥0,95

RMSEA ≤0,08
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Niai batas yang digunakan untuk menilai sebuah tingkat reliabilitas yang dapat

diterima adalah sebesar 0,7. Composite reliability diperoleh melalui rumus

(Ferdinand, 2006) :

2) Variance Extracted

Menunjukkan jumlah varians yang dari indikator yang diekstraksi oleh kontruk

laten yang dikembangkan. Nilai variance extracted yang tinggi

menunjukkan bahwa indikator telah mewakili secara baik konstruk laten

yang dikembangkan. Nilai variance extracted sebesar ≥0,50 dan diperoleh

melalui rumus (Ferdinand, 2006) :

7) Interpretasi dan Modifikasi Model

Langkah terakhir dalam pengujian model SEM adalah menginterpretasikan model dan

memodifikasi model bagi model yang tidak memenuhi syarat pengujian yang

Construct-reliability= (∑Std. Loading)²

(∑Std. Loading)² + ∑Ɛj

Variance Extracted = ∑Std. Loading²

∑Std. Loading² + ∑Ɛj
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telah dilakukan (Ferdinand, 2006). Setelah model diestimasi, residualnya

haruslah kecil atau mendekati nol dan distribusi frekuensi dari kovarians

residual haruslah bersifat simetrik (Tabachnick dn Fiddel, 1997). Modifikasi

sebuah model yang diuji, pertama kali dapat dilakukan dengan cara menguji

standardize residual yang dihasilkan dengan cut-of-value sebesar 2,58 (Hair et

al., 1995; Joreskog, 1993 dalam Ferdinand, 2006).

3.4.2 Pengujian Hipotesis Penelitian

Tahap pengujian hipotesis penelitian adalah menguji hipotesis yang

diajukan pada BAB II. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini berdasarkan

hasil pengolahan data dengan menggunakan analisis SEM, dengan cara

mengalisis nilai Regression Weight. Pengujian hipotesis dilakukan dengan

menganalisis nilai Critical Ratio (CR) dan nilai Probability (P) dari hasil

olah data dengan membandingkan cut-off-value yang disyaratkan yaitu CR

diatas 1,96 dan P dibawah 0,05. Apabila hasil olah data menunjukkan nilai

yang memenuhi syarat tersebut, maka hipotesis yang diajukan dalam

penelitian ini dapat diterima.


