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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengukur pengaruh orientasi pasar, kapabilitas inovasi dan daya
tarik promosi terhadap kinerja pemasaran. Metode penelitian ini merupakan metode kuantitatif
dengan populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah para pelaku usaha UMKM fashion
di Pontianak. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. Sampel yang digunakan
sebanyak tujuh pulah lima responden dimana penulis menyebarkan kuesioner kepada pelaku
usaha UMKM fashion di Pontianak. Dari perhitungan uji validitas semua variabel adalah valid.
Hasil uji reliabilitas juga menunjukkan semua instrumen yang digunakan peneliti adalah reliabel.
Hasil dari koefisien determinasi sebesar 0,726. Hasil. Hasil uji F sebesar 62,726 pada tingkat
signifikansi 0,05. Sedangkan pada uji t menghasilkan variabel orientasi pasar berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kinerja pemasaran, variabel kapabilitas inovasi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kienrja pemasaran dan variabel daya tarik promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kinerja pemasaran.

KATA KUNCI: Orientasi Pasar, Kapabilitas Inovasi, Daya Tarik Promosi, Kinerja Pemasaran.

PENDAHULUAN

Dalam menjalankan suatu usaha mikro, kecil dan menengah (UMKM) seperti saat
ini, merupakan bagian penting dalam membangun perekonomian suatu negara ataupun
suatu daerah untuk meningkatkan perekonomian suatu negara. Kota Pontianak sebagai
salah satu kota berkembang di Indonesia juga perlu mengidentifikasi potensi industri
kreatif didaerahnya. Kesempatan ini mendorong masyarakat Pontianak untuk melakukan
usaha mikro, kecil dan menengah (UMKM) fashion agar bisa menciptakan kesejahteraan
dan meningkatkan taraf hidup masyarakat serta untuk memberantas jumlah pengangguran
setiap tahunnya. Seperti pada industri kreatif lainnya, salah satu sektor UMKM yang
memiliki potensi tersebut yaitu UMKM fashion dianggap berpotensi sebab UMKM
fashion kebutuhan yang selalu melekat pada manusia yang akan terus ada dan
berkembang. Tidak lepas dari berbagai masalah, salah satu kendala yang di hadapi adalah
persaingan pada UMKM bidang fashion semakin ketat dengan banyaknya jenis usaha

yang bergerak pada bidang yang sama dan berlomba untuk mencari konsumen dan
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mempertahankan pelanggannya supaya tidak berpindah pada pesaing lain, oleh karena itu
pengusaha UMKM bidang fashion perlu melakukan perencanaan pada orientasi pasar,
kapabilitas inovasi dan daya tarik promosi agar dapat menciptakan kepuasan pelanggan,
menciptakan inovasi produk serta pengujian pada produk agar dapat meningkatkan

kinerja pemasaran dalam pertumbuhan penjualan maupun mencari pangsa pasar.

KAJIAN TEORITIS
1. Orientasi Pasar
Orientasi pasar adalah strategi dalam bisnis dimana perusahaan berfokus untuk

memenuhi kebutahan dan keinginan pelanggan melalui produknya. Pelealu, (2022).
Disamping itu juga sebagai suatu aktivitas pencarian informasi pasar, termasuk
kebutuhan konsumen sekarang dan yang akan datang, pendistribusian informasi
tersebut berjalan lintas fungsional, dan organisasi secara keseluruhan menanggapi
dengan baik informasi tersebut (Soehadi, 2012: 12). Orientasi pasar merupakan
suatu kegiatan pemasaran yang penting dalam menjalankan bisnis untuk
menciptakan nilai unggul bagi pelanggan dengan cara menilai kebutuhan, keiinginan
dan permintaan dari pelanggan. Heng dan Afifah, (2020). Orieintasi adalah kondisi
dimana sebuah perusahaan yang melakukan suatu keputusan berdasarkan kondisi
rill  di pasar dan melakukan pendekatan-pendekatan pada pasar dengan cara
penelitian dan memahami nilai-nilai yang berlaku (Pratiwi dan Siwoyo, 2016).
Menurut Naver dan Slater dalam (Tjiptono dan Chandra, 2012) Adapun
indikator yang dipakai dalam orientasi pasar terdiri dari tiga indikator yaitu
orientasi pelanggan, orientasi pesaing, dan koordinasi antar fungsi.

Hi: Adanya pengaruh yang signifikan antara orientasi pasar terhadap kinerja
pemasaran.

2. Kapabilitas Inovasi
Kapabilitas inovasi memfasilitasi perusahaan untuk memperkenalkan produk
baru dengan cepat dan mengadopsi sistem baru. Kinerja inovasi diperlukan berbagai
sumber daya, aset, dan kemampuan untuk mendorong melalui keberhasilan dalam
lingkungan yang berubah secara cepat. Kapabilitas inovasi didefinisikan sebagai
kapasitas pengembanagn produk baru yang memenuhi kebutuhan pasar, kapasitas
penerapan teknologi proses yang tepat untuk menghasilkan produk-produk baru,

kapasitas mengembangkan dan mengadopsi produk-produk baru dan teknologi
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pemrosesan untuk kebutuhan masa depan, dan kapasitas untuk menanggapi kegiatan
teknologi yang disengaja dan peluang tak terduga yang diciptakan oleh pesaing
(Rajapathirana dan Hui, 2017). Inovasi memperbaharui dan mengembangkan
produk sehingga menjadi lebih efektif dalam bisnis atau usaha sehingga dapat
menerapkan ide baru serta dapat meningkatkan nilai pada produk. Heng et al,
(2020). Indikator dari kapabilitas inovasi adalah mencoba ide baru, metode operasi
baru, produk baru di pasar, dan kenaikan jumlah produk baru ( Fen Lin, 2007).
H»: Adanya pengaruh yang signifikan antara kapabilitas inovasi terhadap kinerja
pemasaran.

. Daya Tarik Promosi

Daya tarik promosi merupakan bagian dari promosi yang sangat penting
dilakukan oleh pemasaran untuk meningkatkan penjualan serta meningkatkan minat
beli para konsumen. Menurut (Abubakar, 2017: 50) Promosi adalah suatu usaha yang
dilakukan oleh perusahaan guna memberikan informasi dan memperkenalkan produk
kepada konsumen melalui berapa media sesering mungkin untuk membangun
kedekatan produk dengan para pedagang dan konsumen dengan harapan agar tertarik
untuk membeli produk yang ditawarkan. Jadi dapat disimpulkan promosi secara tepat
dapat menimbulkan minat beli seseorang konsumen terhadap suatu produk yang dijual.
Promosi ini merupakan salah satu variabel di dalam marketing mix yang sangat
penting dilaksankan oleh perusahaan dalam pemasaran produk atau
jasanya. Santoso et al, (2020). Promotional mix adalah kombinasi strategi yang
paling baik dari variabel-variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi
yang lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program
penjualan. Tujuan utama promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan
membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang pemasaran dan bauran
pemasaran (Swastha dan Irwan, 2008: 349). Indikator dari daya tarik promosi
adalah informasi iklan yang jelas, iklan yang mudah dipahami, iklan atraktif, dan
kemampuan penjualan individual (Herlambang, 2014).
Hs: Adanya pengaruh yang signifikan antara daya tarik promosi terhadap kinerja

pcmasaran.
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4. Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran dapat diukur atau dinilai dari data tingkat penjualan,
peningkatan pendapatan, jumlah pelanggan ataupun dari data yang menggambarkan
sejauh mana tingkat keberhasilan pemasaran produk atau jasa dari sebuah perusahaan,
keberhasilan kinerja pemasaran ditentukan dari strategi yang digunakan oleh
perusahaan untuk bersaing dengan 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 (Mulyani, 2015). Kinerja
pemasaran adalah akumulasi hasil akhir dari seluruh aktivitas dan proses kerja dari
perusahaan atau suatu tampilan keadaan secara utuh atas perusahaan selama periode
waktu tertentu, yang merupakan hasil atau prestasi yang dipengaruhi oleh kegiatan
operasional perusahaan dalam memanfaatkan sumber-sumber daya yang dimikiki
(Sampurno, 2010: 248). Kinerja pemasaran penting untuk usaha karena dapat
mengukur keberhasilan pemasaran dalam bersaing dengan pesaingnya, kinerja
pemasaran berhasil dapat dilihat dari jumlah penjualan produk meningkat, jumlah
pelanggan meningkat, pendapatan laba meningkat, pasar semakin luas, dan produk
semakin dikenal oleh konsumen. Indikator dari kinerja pemasaran adalah pertumbuhan
penjualan, jumlah pelanggan, loyalitas pelanggan, dan profitabilitas (Sugiyarti dan
Ardyan, 2017).

MODEL PENELITIAN

Penelitian mengajukan model penelitian yang menjelaskan orientasi pasar sangat
berperan penting dalam menentukan kinerja pemasaran maka harus diperhatikan dengan
baik, karena orientasi pasar akan sangat berpengaruh terhadap beberapa aspek penailaian
pelanggan dalam membeli produk. Kapabilitas inovasi merupakan bentuk penilaian
tersendiri untuk menciptakan produk baru agar berbeda dari pesaing dalam memasarkan
produk dipasar sehingga dapat meningkatkan kinerja pemasaran dalam penjualan produk.
Daya tarik promosi merupakan suatu strategi pemasaran yang digunakan untuk menarik
konsumen menggunkan produk dengan cara memperkenalkan dan menawarkan produk
dengan kualitas yang baik kepada konsumen sehingga muncul presepsi pada benak

konsumen akan dijadikan pertimbangan dalam memilih dan membeli produk yang telah
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ditawarkan oleh pelaku usaha semakin menarik daya tarik promosi maka semakin baik
kinerja pemasaran dalam memasrkan produk.. Berdasarkan kajian teori tersebut maka

dapat disusun sebuah model penelitian pada Gambar 1:

GAMBAR 1
MODEL PENELITIAN
e \
Orientasi Pasar
(X1)
. J
( )\
Kapabilitas Inovasi Kinerja Pemasaran
X, (Y)
. J
e N
Daya Tarik Promosi
X))
. 1/

Sumber: Data Olahan, 2020

Berdasarkan Gambar 1 diatas maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan
orientasi pasar (X1) terhadap kinerja pemasaran (Y) disebut dengan hipotesis satu (H1),
hubungan kapabilitas inovasi (X2) terhadap kinerja pemasaran (Y) disebut dengan
hipotesis dua (H2), dan hubungan daya tarik promosi (X3) terhadap kinerja pemasaran
(Y) disebut dengan hipotesis tiga (H3).

METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan bentuk penelitian kausalitas, meneliti
tentang pengaruh orientasi pasar, kapabilitas inovasi dan daya tarik promosi terhadap
kinerja pemasaran. Teknik pengumpulan data melalui kuesioner dengan populasi
sebanyak 96 para pelaku usaha. Dalam pengambilan sampel digunakan Structural
Equation Modeling (SEM) maka sampel yang diambil sebanyak 75 responden dimana
para pelaku usaha memiliki kesempatan atau secara kebetulan untuk dijadikan sampel
secara sengaja sesuai dengan persyaratan sampel yang diperlukan. Teknik analisis data
yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan menggunakan skala rating dengan

menggunakan program Statical Program for Social Science (SPSS) versi 23.
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PEMBAHASAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh variabel orientasi
pasar, kapabilitas inovasi dan daya tarik promosi terhadap kinerja pemasaran pada
UMKM fashion di Pontianak, maka penulis perlu untuk mengetahui serta menganalisis
tanggapan responden yang merupakan para pelaku usaha dari UMKM fashion di
Pontianak terhadap masing-masing indikator untuk variabel yang diukur dalam penelitian
ini.

Jawaban responden pada indikator orientasi pasar memperoleh rata-rata indeks
jawaban sebesar 69,79 persen, hal ini dikarenakan orientasi pasar dapat mengumpulkan
informasi pasar baik sekarang dan dimasa depan untuk mengetahui kebutuhan dan
keinginan pelanggan terhadap produk. Maka dari itu para pelaku usaha harus dapat
mengetahui dan menyedikan produk sesuai dengan keinginan pelanggan. Jawaban
responden pada indikator kapabilitas inovasi memperoleh rata-rata indeks sebesar 69,97
persen. Dikarenakan kapabilitas inovasi dapat mendorong bisnis para pelaku usaha agar
menciptakan kreatifitas yang tinggi dalam menciptakan produk baru sehingga bisa
mengungguli pesaingnya. Jawaban responden pada indikator daya tarik promosi
memperoleh rata-rata indeks sebesar 74,60 persen. Dikarenakan daya tarik promosi untuk
memperkenalkan dan meginformasikan produk kepada konsumen sehingga para
konsumen tertarik dan ingin membeli produk tersebut. Maka dari itu para pelaku UMKM
fashion harus mempertahankan daya tarik promosi agar produk yang ditawarkan kepada
konsumen atau pelanggan akan bertahan dalam memilih produk yang akan mereka
gunakan. Jawaban responden pada indikator kinerja pemasaran memperoleh rata-rata
nilai indeks sebesar 71,87 persen. Dikarenakan kinerja pemasaran merupakan suatu
konsep yang dapat mengukur tingkat penjualan produk dan dapat mengukur cara kinerja
seseorang dalam memsarkan produknya. Ketiga hal tersebut akan mempengaruhi kinerja
pemasaran dalam memasarkan produk dipasar.

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh orientasi pasar, kapabilitas inovasi dan
daya tarik promosi terhadap kinerja pemasaran pada UMKM fashion di kota Pontianak,

maka peneliti memaparkan hasil penelitian yang disajikan dalam tabel 1:
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TABEL 1
HASIL PENELITIAN

Keterangan dari hasil uji statistic
Uji Validitas
Orientasi Pasar X1.1 =0670, X1.2=0,641, X1.3=0,707, X1.4 = 0,734, X1.5=0,559
Kapabilitas Inovasi X2.1 =0,796, X2.2 =0,741, X2.3=0,768, X 2.4 =0,572
Daya Tatik Promosi X3.1 =0,624, X3.2 =0,632, X3.3=0,809, X 3.4=0,815
Kinerja Pemasaran X4.1=0,773, X4.2 =0,634, X4.3=0,643, X 4.4 =0,744
Kesimpulan: Semua variabel valid

Uji Reabilitas
Orientasi Pasar: 0,663, Kapabilitas Inocasi: 0,692, Daya Tarik Promosi: 0,690,
Kinerja Pemasran: 0,636
Kesimpulan: Semua variabel reliabel

Uji Normalitas

Asymp Sig (2-tailed) 0,200
Kesimpulan: Data berdistribusi normal
Uji Multikolinearitas
Nilai Tollerance X1=0,712 X2 =0,525 X3 = 0,482
Nilai VIF X1 =1,405 X2 =1,905 X3 =2,073

Kesimpulan: Tidak ada masalah multikolinearitas
Uji Heteroskedastisitas
X1=10,827, X2= 0,864, X3= 0,501
Sig > 0,05
Kesimpulan: Tidak terjadi heteroskedastisitas karena nilai signifikan lebih besar dari 0,05
Uji Autokorelasi
Durbin-Watson (DW) 1,7092 < 1,713 <2.2908
dU<DW<4-Du
Kesimpulan: Tidak terjadi autokorelasi

Uji Korelasi
Orientasi Pasar: 0,605, Kapabilitas Inovasi: 0,729, Daya Tarik Promosi: 0,787
Kesimpulan: Terdapat hubungan yang kuat dengan variabel kinerja pemasaran
Uji Koefisien Determinasi (R?)
Koefisien R = 0,852, R Square = 0,726
Kesimpulan: Nilai koefisien R sebesar 0,726 yang menunjukan setiap variabel bebas
berpengaruh sebesar 72,6 persen terhadap kinerja pemasaran
Uji Regresi Linier Berganda
Y=0,226X1 + 0,320X2 + 0,453 X3
Kesimpulan: Variabel bebas X1, X2 dan X3 berpengaruh positif terhadap variabel terikat

Uji Anova (F Hitung)
Fhitung 62,726
Tingkat signifikan 0,000

Kesimpulan: Terdapat hubungan signifikan antar variabel bebas dengan variabel terikat
Uji Hipotesis (t Hitung)

Orientasi Pasar 3,063
Kapabilitas Inovasi 3,732
Daya Tarik Promosi 5,060
Ttabel 1,665

Kesimpulan: H1, H2 dan H3 diterima dikarenakan thitung lebih besar dari ttabel
Sumber: Data Olahan, 2020
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Pada Tabel 1 menunjukan model kuesioner sudah valid dan realibel. Pada uji
asumsi klasik, terdapat metode pengujian normalitas, uji heteroskedastisitas, uji
multikoliniearitas dan uji autokorelasi yang dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
masalah pada uji asumsi klasik uji koefisien determinasi pada penelitian ini diperoleh R
Square sebesar 0,726 yang artinya sebanyak 72,6 persen variabel bebas dapat
mempengaruhi varibel terikat, sedangkan sisanya 27,4 persen dipengaruhi oleh diluar
variabel bebas. Uji regersi linear berganda menunjukan variabel X1, X2 dan X3
berpengaruh positif terhadap variabel terikat Y. kemudian pada uji F menyatakan
kelayakan model karena pada uji F terdapat hubungan yang signifikan antar variabel
bebas dan variabel terikat. Dan pada uji t menunjukan variabel orientasi pasar, kapabilitas
inovasi dan daya tarik promosi secara parsial berpengaruh positif dan terdapat pengaruh
signifikan terhadap variable kinerja pemasaran. Berikut ini merupakan hasil analisis
hipotesis yang diajukan dengan variabel orientasi pasar, kapablitas inovasi dan daya tarik

promosi terhadap kinerja pemasaran yang disajikan dalam bentuk Tabel 2:

TABEL 2
HASIL ANALISIS HIPOTESIS PENELITIAN
Hipotesis Uji t Sig | Trabel Kesimpulan
Hi: adanya pengaruh H; diterima. Hal ini menunjukan
signifikan antara orientasi pasar berpengaruh positif
variabel orientasi pasar | 3,063 | 0,003 | 1,665 | dan  berpengaruh  signifikan
terhadap kinerja terhadap kinerja pemasaran
pemasaran
H»: adanya pengaruh H> diterima. Hal in1i menunjukan
signifikan antara kapabilitas inovasi berpengaruh
variabel kapabilitas 3,732 | 0,000 | 1,665 | positif dan berpengaruh signifikan
inovasi terhadap kinerja terhadap kinerja pemasaran
pemasaran
H3: adanya pengaruh o r . .

o H; diterima. Hal ini menunjukan
signifikan antara daya tarik promosi berpengaruh
variabel daya tarik 5,060 | 0,000 | 1,665 | Y2, P rpeng

. positif dan berpengaruh signifikan
promosi terhadap .

o terhadap kinerja pemasaran

kinerja pemasaran

Sumber. Data Olahan 2020

Pada Tabel 2 menunjukan bahwa orientasi pasar nilai thitung sSebesar 3,063, dan trabel
1,665 sehingga thiung lebih besar dari tuvel dengan tingkat signifikan sebesar 0,003 lebih
kecil dari 0,05, kapabilitas inovasi nilai thiung sebesar 3,732 dan tiapel 1,665 sehingga thiwung
lebih besar dari tibel dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 dan daya

tarik promosi nilai thiwng sebesar 5,060 dan tepel 1,665 sehingga thitung lebih besar dari tabel
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dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 sehingga berpengaruh
terhadap kinerja pemasaran. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Pertiwi
dan Siswoyo (2016), Mulyani Ida Tri (2015), Mahfudz (2017), serta Salindeho dan Silvya
(2018) yang menunjukan bahwa orientsi pasar, kapabilitas inovasi, dan promosi
berpengaruh terhadap kinerja pemasaran. Menurut peneliti hal tersebut karena UMKM
fashion di Pontianak sangat baik dalam melakukan inovasi serta memanfaatkan peluang
yang muncul, memahami pelanggan dari kebutuhan, keinginan, kritik dan saran serta
permasalahan yang dihadapi pelanggan. para pelaku usaha juga sangat memperhatikan

kualitas produk yang ditawarkan kepada pelanggan agar sesuai dengan harapannya.

PENUTUP

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data yang telah dilakukan pada UMKM
fashion di Pontianak, maka penulis menarik kesimpulan mengenai masalah yang
diuraikan sebagai berikut:

1. Hasil hipotesis, berdasrkan hasil pengujian dapat disimpulkan yaitu sebagai berikut.
Variabel orientasi pasar secara parsial berpengaruh positif dan terdapat pengaruh
signifikan terhadap variabel kinerja pemasaran, kapabilitas inovasi secara parsial
berpengaruh positif dan terdapat pengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran dan
daya tarik promosi secara parsial berpengaruh positif dan terdapat pengaruh signifikan
terhadap kinerja pemasaran.

2. Implikasi manajerial, berdasarkan penelitian ini berpengaruh kepada para pelaku
usaha UMKM fashion sebagai strategi pemasaran sehingga dapat menciptakan kinerja
pemasaran yang maksimal melalui orientasi pasar, kapabilitas inovasi, daya tarik
promosi dan kinerja pemasaran sehingga mengetahui respon dari pelaggan dan respon
dari pesaing lain dengan tepat agar dapat mempertahankan dan menstabilkan
keberlangsungan hidup usaha serta keuntungan suatu usaha yang dilakukan oleh para
pelaku usaha UMKM fashion.

3. Keterbatasan penelitian, adapun keterbatasan dalam penelitian ini adalah nilai Squared
Multiple Correletion pada variabel orientasi pasar, kapabilitas inovasi dan daya tarik
promosi terhadap kinerja pemasaran sebesar 0,726 yang berarti bahwa orientasi pasar,

kapabilitas inovasi dan daya tarik promosi 72,60 persen sedangkan sisanya 27,40

1090



Bisma, Vol 7. No 5, September 2022

persen dipengaruhi oleh faktor-faktor lainnya yang tidak termasuk dalam penelitian
ini.
Adapun saran-saran yang dapat penulis berikan kepada perusahaan yaitu sebagai
berikut:

1. Meningkatakan penjualan sebaiknya pelaku usaha UMKM fashion di Pontianak
mengupayakan ketertarikan konsumen melalui orientasi pasar seperti mengikuti tren
fashion, memberikan pelayanan yang baik kepada konsumen, serta melakukan
kapabiitas inovasi agar dapat menciptakan produk-produk baru yang berbeda dari
pesaing lain dan melakukan daya tarik promosi dengan menawarkan atau
memperkenalkan produk-produk yang akan dijual kepada konsumen sehingga
membuat konsumen tertarik untuk membeli dan menggunakan produk yang
ditawarkan oleh pelaku usaha tersebut.

2. Bagi penulis selanjutnya agar dapat lebih mengembangkan penelitian ini dan
menggunkan variabel lain yang tidak ada dalam penelitian ini. Karena masih banyak
faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi kinerja pemasaran pada UMKM fashion
di Pontianak, sehingga diharapkan pada penelitian berikutnya dapat memperoleh hasil

yang lebih baik lagi.
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