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Abstract

The purpose of this research is to fill a research gap in customer orientation and marketing
performance by using value creation capabilities. The research conducted by involving 128
creative SME categorized in culinary, handcraft, and fashion in Pontianak, West Borneo,
Indonesia. Four hypotheses are being developed and tested. For data analysis this research using
statistic software called SEM AMOS 24. The findings of the research, it emphasizes the
importance of supported value creation capability by customer orientation in improving
marketing performance. Furthermore, it confirms that value creation capabilities are a
predictor of marketing performance
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Abstraksi

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengisi celah penelitian antara orientasi pelanggan
dan kinerja pemasaran dengan kapabilitas penciptaan nilai. Penelitian ini dilakukan dengan
melibatkan 128 UMKM kreatif subsektor kuliner, kerajiann, dan fashion di kota Pontianak,
Kalimantan Barat, Indonesia. Sebanyak empat hipotesis dikembangkan dan diuji. Analisis data
mengunakan bantuan SPSS AMOS versi 24. Penelitian ini menemukan bahwa kapabilitas
penciptaan nilai yang didukung oleh orientasi pelanggan memainkan peran penting dalam
meningkatkan kinerja pemasaran. Lebih lanjut, penelitian ini juga menegaskan bahwa
kapabilitas penciptaan nilai merupakan prediktor dari kinerja pemasaran.

Kata Kunci: orientasi pelanggan, kapabilitas penciptaan nilai, kinerja pemasaran

A. Pendahuluan

Perkembangan UMKM kreatif di Indonesia semakin pesat. Sektor kreatif ini
merupakan roda penggerak pemulihan ekonomi yang sempat porak poranda akibat
pandemik covid 19. Pertumbuhan ekonomi kreatif 2019 sebesar 5,1 persen melampaui
pertumbuhan ekonomi nasional yang hanya mencapai 5,02 persen (kompas, 26 April
2021). Bermodalkan kreativitas dan keterampilan umkm kreatif dapat bertahan bahkan
tumbuh berkat ekosistem pasar yang semakin luas dan pemanfaatan teknologi digital dan
aksesibilitas rantai pasok.
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Namun tantangan sesungguhnya adalah bagaimana para pelaku usaha mampu
menaklukan pasar yang selalu berubah secara dinamis seiring perubahan lanskap bisnis
yang beradaptasi dengan perubahaan lingkungan. Perkembangan ekonomi, teknologi,
perubahan sosial budaya di masyarakat pada akhirnya juga berdampak pada perubahan
perilaku pembelian pelanggan. Pelanggan menjadi menjadi semakin cerdas, semakin
cerewet dan banyak menuntut berkat penguasaan teknologi dan informasi. Namun
pelanggan merupakan alasan (reason of being) dari keberadaan perusahaan. Pelanggan
adalah satu dari tiga stakeholder utama selain people dalam organisasi dan share holder
yang perlu dimenangkan hatinya. Kunci memenangkan persaingan dan mempertahankan
kesinambungan usaha adalah dengan memberdayakan sumber-sumber daya strategis
secara fleksibel dan proaktif berfokus pada upaya untuk memahami apa yang menjadi
kebutuhan dan keinginan serta ekspektasi pelanggan dan kemudian menawarkan solusi
yang tepat bagi mereka (Micevski, Dewsnap, Cadogan, Kadi¢-Maglajli¢, dan Boso, 2014).
Pemahaman pelanggan yang lebih baik menjadi modal utama bagi perusahaan dalam
menciptakan dan meningkatkan nilai tambah yang akan meningkatkan customer
engagement sekaligus resep yang manjur bagi customer rentention. Studi mengenai peran
strategis orientasi pelanggan bagi perusahaan telah menarik minat banyak peneliti di
berbagai bidang seperti hotel (Tang, 2014), jasa keuangan (Pousa dan Mathieu, 2015),
manufaktur (Frambach, Fiss, dan Ingenbleek, 2016), penjualan (Kaynak, Kara, Chow, dan
Laukkanen, 2016), ritel (Hughes, Richards, Calantone, Baldus, dan Spreng, 2019), dan
bidang digital (Kopalle, Kumar, dan Subramaniam, 2020) dan berbagai bidang bisnis
lainnya.

Studi terdahulu menemukan adanya pengaruh orientasi pelanggan yang kuat
terhadap peningkatkan kinerja pemasaran perusahaan. Fidel, Schlesinger, dan Emilo
(2018) menemukan menemukan bahwa orientasi pelanggan berpengaruh signifikan
terhadap peningkatkan kinerja pemasaran. Studi yang dilakukan oleh Li Sa, Choon-Yin,
Chai, dan Aik Joo (2020) mengungkapkan peran signifikan orientasi pelanggan dalam
meningkatkan kinerja perusahaan. Hal senada juga diungkapkan oleh studi yang
dilakukan Hughes et al. (2019) bahwa peran dari salesman yang berorientasi pada
pelanggan merupakan faktor penting yang mempengaruhi pengambilan keputusan
pembelian pelanggan. Lebih lanjut penelitian yang dilakukan Yang, Jaramillo, Liu, Ye, dan
Huang (2020) mengkonfirmasi bahwa orientasi pelanggan memainkan peran yang
penting dalam meningkatkan kinerja penjualan salesman.

Namun beberapa studi berikut menemukan hasil yang bertolak belakang dengan
temuan dari studi-studi yang dikemukakan sebelumnya yaitu bahwa orientasi pelanggan
justru tidak berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran. Studi terdahulu
mengungkapkan bahwa perusahaan yang terlalu fokus pada pelanggan dapat
mengakibatkan perusahaan cenderung mengabaikan kebutuhan potensial pelanggan baru
(Christensen dan Bower, 1996) dan mengalami kemerosotan dalam kebaharuan produk
(Im dan Workman Jr, 2004; Zhou, Yim, dan Tse, 2005) dan mengalami penurunan kinerja
perusahaan (Voss dan Voss, 2000). Studi yang dilakukan oleh (Lee, Kim, dan You, 2016)
menemukan bahwa orientasi pelanggan tidak berpengaruh terhadap kinerja pemasaran.
Lebih lanjut studi Liu, Li, dan Dong (2019) menemukan bahwa tidak ada pengaruh yang
signifikan dari orientasi pelanggan terhadap minat membeli ulang pelanggan.

Berdasarkan pemaparan studi-studi terdahulu di atas dapat dilihat bahwa masih
terdapat kontradiksi hasil temuan penelitian mengenai peran orientasi pelanggan
terhadap peningkatan kinerja pemasaran. Feng, Wang, Lawton, dan Luo (2019)
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mengungkapkan bahwa peran orientasi pelanggan dalam meningkatkan Kkinerja
pemasaran masih belum jelas. Orientasi pelanggan tidak dengan sendirinya meningkatkan
kinerja pemasaran. Studi mereka menemukan bahwa ada peran faktor lingkungan
internal dan ekternal yang menentukan efektivitas peran orientasi pelanggan dalam
meningkatkan kinerja pemasaran.

Tindakan yang konstruktif dan eksploratif dengan mengkombinasikan sumber daya
dan kapabilitas yang dibutuhkan baik dari dalam maupun luar perusahaan akan
memampukan perusahaan untuk menciptakan nilai (Lepak, Smith, dan Taylor, 2007).
Berangkat dari sudut pandang studi tersebut, sumber daya yang memiliki nilai merupakan
hasil elaborasi antara faktor internal dan eksternal termasuk akses terhadap informasi
(Schmidt dan Keil, 2013) yang bersifat saling melengkapi dengan memadukan informasi
yang relevan dan kemudian mengeksploitasinya berdasarkan pengetahuan dan
pengalaman yang dimiliki organisasi. Dalam konteks ini, informasi yang kemudian diolah
menjadi pengetahuan terhadap pelanggan menjadi bahan dasar penting dalam
menghasilkan sebuah nilai atau value creation. Penelitian ini bermaksud untuk
mengajukan sebuah model konseptual untuk mengisi gap tersebut di atas dari sudut
pandang teori Resource Based View dengan menempatkan sumber daya kapabilitas
penciptaan nilai sebagai variabel mediasi yang menjembatani peran orientasi pelanggan
dalam meningkatkan kinerja pemasaran.

. Kajian Literatur dan pengembangan hipotesis
Orientasi Pelanggan dan Kapabilitas Penciptaan Nilai

Orientasi pelanggan didefinisikan sebagai kemampuan perusahaan untuk
mengidentifikasikan, memahami dan merespon pasar sasaran mereka dan secara
berkelanjutan menghasilkan nilai yang superior bagi mereka (Pekovic, Rolland, dan
Gatignon, 2016). Meminjam sudut pandang five forces dari Porter (1991) perusahan tidak
hanya harus memfokuskan perhatiannya pada pelanggannya namun pada saat yang
bersamaan juga harus menghadapi pesaing maupun ancaman produk penganti maupun
pendatang-pendatang baru. Untuk itu, memenangkan hati pelanggan merupakan langkah
strategis yang harus ditempuh. Keberhasilan perusahaan sangat dipengaruhi oleh
seberapa jauh mereka mampu memahami pelanggan yang lebih baik dibanding dengan
pesaing yang selanjutnya memampukan perusahaan untuk menawarkan nilai yang lebih
superior (Narver dan Slater, 1990).

Pemahaman terhadap pelanggan merupakan unsur penting yang dibutuhkan
perusahaan untuk menghasilkan value offering yang unik dan bernilai serta mampu
menjadi solusi sebagai respon atas berbagai kebutuhan dan keinginan mereka yang
komplek dan dinamis. Pemahaman yang lebih baik terhadap pelanggan akan
meningkatkan peluang perusahaan untuk memenuhi ekspektasi mereka dan selanjutnya
berdampak pada peningkatan kepuasan pelanggan sehingga tercipta customer
engagement dan mencegah pelanggan beralih pada pesaing. Oleh karena itu, perusahaan
yang berorientasi pelanggan selalu menjadikan pelanggan sebagai fokus perhatian dalam
memformulasikan strategi dalam membangun keunggulan bersaing dalam kondisi
persaingan pasar yang sangat dinamis (Lamberti, 2013; Smirnova, Rebiazina, dan Frosén,
2018).

Beberapa studi mengenai perusahaan yang membangun keunggulan bersaingnya
dengan menciptakan nilai bagi pelanggan antara lain Porter (1985), resource-based view
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(RBV) (Barney, 1991), dan juga resource-advantage theory (Hunt, 1995; Hunt dan
Morgan, 1996). Konsep dari sudut pandang perusahaan ini memperlihatkan upaya
perusahaan membangun keunggulan bersaingnya melalui nilai manfaat yang dihasilkan
bagi pelanggannya. Dari sudut pandang Resource Base View, keunggulan bersaing sangat
tergantung dengan bagaimana perusahaan memberdayakan sumber daya yang dimiliki
(skill dan knowledge) dalam sumber daya-sumber daya secara maksimal (Day, 1994;
Priem, 2001). Upaya penciptaan nilai yang superior dilakukan melalui cara-cara seperti
penggalian informasi pengenalan kebutuhan pelanggan, pemanfaatan teknologi, efisiensi
yang bahkan melibatkan jejaring perusahan (Gulati, Nohria, dan Zaheer, 2000; Trond dan
Kjell, 2010).

Sebagaimana disampaikan oleh Bolton dan Drew (1991), Grewal, Monroe, dan
Krishnan (1998) serta Zeithaml (1988) bahwa nilai mengacu seberapa manfaatnya bagi
pelanggan dibandingkan dengan pengorbanban biaya yang harus mereka tanggung. Nilai
merupakan hasil pemrosesan informasi kognitif dari pelanggan (Payne, Storbacka, dan
Frow, 2008). Oleh karena itu, dalam mengembangkan nilai bagi pelanggan pemahaman
terhadap pelanggan merupakan hal yang mutlak dilakukan oleh perusahaan. Nilai
sesungguhnya adalah kondisi dimana nilai yang ditawarkan oleh perusahaan bertemu
dengan nilai yang dapat diterima baik oleh pelanggan (0'Cass dan Sok, 2013). Orientasi
pelanggan merupakan dasar bagi pengembangan kapabilitas penciptaan nilai.

H1: Orientasi pelanggan berpengaruh positif terhadap kapabilitas penciptaan nilai.

Kapabilitas Penciptaan Nilai dan Kinerja Pemasaran

Penciptaan nilai merupakan determinan dari kinerja pemasaran. Aspara dan
Tikkanen (2013) mengungkapkan bahwa penciptaan nilai mengacu pada pemberdayaan
nilai yang dihasilkan atau manfaat nilai dari penawaran perusahan bagi pelanggan
memiliki dampak pengaruh yang positif terhadap kinerja perusahaan. Studi yang
dilakukan oleh Killa (2018) menemukan peran penciptaan nilai yang penting dalam
menjembatani orientasi pengambilan resiko kewirausahaan dalam mendorong
peningkatkan kinerja pemasaran. Studi mengenai nilai sering dikaitkan dengan kepuasan
dan kualitas layanan yang pada akhirnya akan mengarahkan pada perilaku pembelian itu
sendiri (Brady et al., 2005; Cronin JR, Brady, dan Hult, 2000). Abdullah dan Rosliyati
(2020) menemukan bahwa kapabilitas penciptaan nilai merupakan variabel yang
mempengaruhi kinerja pemasaran lebih kuat dari strategi produk dan keunggulan
bersaing itu sendiri. Di sisi lain, Rahman, Lambkin, dan Hussain (2016) mengungkapkan
peran penciptaan nilai di dalam sebuah organisasi hasil akuisisi dan merger akan
berdampak pada peningkatkan diferensiasi dan efisiensi biaya yang pada akhirnya akan
berdampak pada peningkatan kinerja perusahaan (Msinga, Ndinya, Ogada, dan Omido,
2018). Oleh karena itu dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H2: kapabilitas penciptaan nilai berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran

Orientasi Pelanggan, Keunggulan Penciptaan Nilai dan Kinerja Pemasaran

Strategi yang berfokus pada pelanggan akan memperoleh customer retention yang
selanjutnya berdampak pada peningkatkan kinerja perusahaan (Grissemann, Plank, dan
Brunner-Sperdin, 2013). Produk penawaran perusahaan yang memiliki nilai manfaat
tinggi bagi pelanggan akan menarik perhatian dan mampu membuat pelanggan untuk
selalu mengingat dan melakukan pembelian (Fischer, Malycha, dan Schafmann, 2019). Hal
ini merupakan modal dasar yang akan mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian
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ulang, kesediaan untuk memberikan referensi dan menciptakan word of mouth yang
positif bagi perusahaan yang pada akhirnya akan bermuara pada peningkatkan penjualan
dan peningkatkan pendapatan (Sullivan, Peterson, dan Krishnan, 2012). Untuk itu, nilai
yang difokuskan pada pelanggan yang diperoleh melalui elaborasi sumber daya baik
berwujud maupun tidak berwujud, skill dan knowledge yang dimiliki oleh perusahaan
merupakan pengungkit bagi orientasi pelanggan dalam meningkatkan kinerja pemasaran.
Oleh karena itu dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H3: Kapabilitas penciptaan nilai memediasi orientasi pelanggan dan kinerja pemasaran.

Metode Penelitian
Sampel dan Pengumpulan Data

Obyek dalam penelitian ini adalah para pelaku UMKM kreatif subsektor kuliner,
fashion dan kerajinan yang ada di kota Pontianak. Selanjutnya model diukur dengan
bantuan Structural Equation Modeling (SEM) versi 2.5. Adapun pemilihan UMKM kreatif
sebagai obyek penelitian lebih pada pertimbangan bahwa pelaku usaha kreatif ini sangat
rentan terhadap perkembangan dan perubahan pasar sehingga mereka selalu dituntut
untuk beradaptasi dengan perubahan lingkungan bisnis yang dinamis agar dapat
bertahan. Sementara itu kota Pontianak dipilih lebih pada pertimbangkan bahwa kota ini
merupakan salah satu kota di Indonesia yang memiliki pertumbuhan ekonomi kreatif
yang sangat pesat. Pengumpulan data dilakukan dengan wawancara dengan mengunakan
alat bantu kuesioner. Penarikan sampel menggunakan metode purposive sampling
terhadap 128 UMKM kreatif yang minimal telah berumur lebih dari 3 tahun sebagai syarat
yang menandakan adanya kesinambungan bisnis dalam pengujian model penelitian ini.
Namun dalam pengolahan data final hanya melibatkan 124 UMKM karena terdapat
sebanyak 4 sampel yang merupakan outliers.

Pengukuran Variabel
1. Orientasi Pelanggan
Konsep dan pengukuran dari orientasi pelanggan dalam penelitian ini diadaptasi
dan dikembangkan dari Yang et al. (2020) yaitu “kami selalu mencari tahu apa yang
menjadi keinginan pelanggan”, “kami selalu memikirkan kepentingan pelanggan
kami”,“kami mengambil pendekatan pemecahan masalah dalam menjual produk atau
layanan kepada pelanggan”, “kami merekomendasikan produk terbaik sebagai solusi
atas masalah yang dihadapi pelanggan” dan “kami selalu mencari tahu apa produk
terbaik yang bermanfaat bagi pelanggan kami”.
2. Kapabilitas Penciptaan Nilai
Konsep dan pengukuran dari kapabilitas penciptaan nilai diadaptasi dan
dikembangkan dari Ngugi, Johnsen, dan Erdélyi (2010), Rahman et al. (2016) serta
O'Cass dan Sok (2013), dikembangkan menjadi “kami mampu memberikan produk
berkualitas tinggi bagi pelanggan kami”, “kami mampu merespon dengan cepat
perubahan permintaan pelanggan”, “kami mampu menerjemahkan kebutuhan
pelanggan menjadi manfaat yang menjadi solusi terbaik bagi mereka”, “kami memiliki
kemampuan untuk mengakses informasi pasar untuk lebih memahami kebutuhan
pelanggan” dan “kami mampu menghasilkan nilai yang superior dari perspektif
manfaat dan biaya bagi pelanggan yang lebih baik dari pesaing”.
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3. Kinerja Pemasaran
Konsep dan pengukuran dari kinerja pemasaran diadaptasi dan dikembangkan
dari Morgan (2012) dan Katsikeas, Morgan, Leonidou, dan Hult (2016) yang meliputi
pertumbuhan unit penjualan, pertumbuhan pelanggan, pertumbuhan cakupan pasar,
peningkatan jumlah pembelian ulang.

D. Analisis Data dan Temuan Penelitian
Analisis Data

Data dianalisa dengan SPSS-AMOS 24 dan selanjutnya dilakukan pengukuran
kesesuaian model serta hubungan antar variabel dalam penelitian. Tabel 1 menunjukkan
factor loading dari masing-masing indikator pada kontruknya. Setiap indikator dalam
kontruk variabel telah memiliki Loading faktor di atas batas cut off value minimum yaitu
sebesar 0.50 yang menandakan bahwa tiap-tiap indikator mampu merepresentasikan
variabel kontruknya dengan baik.

Selanjutnya Tabel 2. menunjukkan pengukuran validitas dan reliabilitas dari
variabel-variabel dalam penelitian ini. Pengukuran validitas dan reliabilitas konstruk
perlu untuk memastikan bahwa indikator-indikator dan variabel-variabel dalam
penelitian ini valid dan reliabel untuk proses analisis selanjutnya.

TABEL 1
STANDARDIZED REGRESSION WEIGHTS

Estimate
Kinerjal <--- Kinerja_Pemasaran .928
KinerjaZ2 <--- Kinerja_Pemasaran .804
Kinerja3 <--- Kinerja_Pemasaran .799
Kinerja4 <--- Kinerja_Pemasaran .826
Nilail <--- Kapabilitas_Penciptaan_Nilai .833
Nilai2 <--- Kapabilitas_Penciptaan_Nilai .819
Nilai3 <--- Kapabilitas_Penciptaan_Nilai .853
Nilai4 <--- Kapabilitas_Penciptaan_Nilai .817
Nilai5 <--- Kapabilitas_Penciptaan_Nilai .830
Pelangganl <--- Orientasi_Pelanggan .829
Pelanggan2 <--- Orientasi_Pelanggan .805
Pelanggan3 <--- Orientasi_Pelanggan .813
Pelanggan4 <--- Orientasi_Pelanggan .853
Pelanggan5 <--- Orientasi_Pelanggan 797

Berdasarkan Tabel 1 dapat dilihat bahwa validitas kontruk yang diukur dengan AVE
telah mencapai di atas cut off value sebesar 0.50 yaitu Orientasi pelanggan sebesar 0.672,
kapabilitas penciptaan nilai sebesar 0.690 dan kinerja pemasaran sebesar 0.707

Reliabilitas konstruk yang diukur dengan CR telah mencapai di atas cut off value
sebesar 0.70 yaitu orientasi pelanggan sebesar 0.911, kapabilitas penciptaan nilai sebesar
0.917 dan kinerja pemasaran sebesar 0.906. Hal ini menunjukkan bahwa reliabilitas
kontruk variabel yang baik pada model telah terpenubhi.

87



MABIS, Vol. 12, No.1, Juni 2021
ISSN 2775-8516

TABEL 2
RELIABILITAS DAN VARIANCE EXTRACT KONSTRUK
Contruct Oljientasi Kapabilitas_ Pfanciptaan Kinerja
Kewirausahaan Nilai Pemasaran
ltem Std. (Std. Std. Std. (Std. Std. Std. (Std. Std.

Loading |Loading)2| Error | Loading |Loading)2] Error | Loading |Loading)2| Error
Cari tahu keinginan Pelanggan 0.829 | 0.687 | 0.313
Memikirkan kepentingan Pelanggan | 0.805 | 0.648 | 0.352
Memecahkan masalah pelanggan 0.813 | 0.661 | 0.339
Merekomendasikan Produk Terbaik | 0.853 0.728 0.272
Cari tahu yang terbaik bagi pelanggar; 0.797 0.635 0.365
Produk berkualitas 0.833 | 0.694 | 0.306
Cepat respon pelanggan 0.819 | 0.671 | 0.329
Manfaat solusi 0.853 | 0.728 | 0.272
Akses info pasar 0.817 | 0.667 | 0.333
Nilai Superior 0.83 0.689 | 0.311
Pertumbuhan penjualan 0.928 | 0.861 | 0.139
Pertumbuhan pelanggan 0.804 | 0.646 | 0.354
Cakupan pasar 0.799 | 0.638 | 0.362
Pembelian ulang 0.826 | 0.682 | 0.318
Py 4.097 4.152 3.357
Tgj 1.641 1.551 1.172
(Z0)2 16.785 17.239 11.269
(ZA)2+Z¢) 18.426 18.790 12.441
AVE 0.672 0.690 0.707
CR 0.911 0.917 0.906

Discriminant Validity

Uji Discriminant validity bertujuan untuk mengukur apakah konstruk benar-benar
berbeda dari konstruk lainnya. Nilai discriminant validity yang tinggi menandakan bahwa
suatu konstruk adalah unik dan mampu menangkap fenomena yang diukur. Hasil
penghitungan validitas diskriminan untuk konstruk endogen dapat dilihat pada Tabel 3
berikut ini:

TABEL 3
DICRIMINANT VALIDITY
CR | AVE | MSV | MaxR(H) | Pelanggan | Nilai | Kinerja
Pelanggan | 0.911 | 0.672 | 0.224 0.912 0.820
Nilai 0.917( 0.690 | 0.224 0.918 0.474%*%* | 0.831
Kinerja |0.906| 0.707 | 0.082 0.923 0.156 0.287 0.841

Selanjutnya uji asumsi multivariate outlier dengan melihat nilai Mahalanobis
Distance yaitu dilakukan menghitung nilai batas nilai degree of freedom (df) dalam hal ini
banyaknya jumlah variabel yang diteliti (number of observed variable) dengan tingkat
signifikansi p < 0.001. Dalam penelitian ini jumlah variabel yang diteliti (number of
observed variable) adalah jumlah item pertanyaan pada pengujian model. Jumlah variabel
yang diteliti adalah sebanyak 14 variabel, sehingga jika terdapat nilai Mahalanobis
Distance squared yang lebih besar dari x2 (14, 0.001) = 36,123, maka nilai tersebut adalah
multivariate outliers. Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 4 dapat dilihat bahwa tidak
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terdapat nilai Mahalanobis distance square yang lebih besar dari 36,123 dengan demikian
tidak ada lagi outlier data dalam penelitian ini.

TABEL 4

MAHALANOBIS DISTANCE
Observation number | Mahalanobis d-squared pl p2
25 26.648 021 931
18 26.639 021 747
1 25.672 .028 .689
62 25.105 .034 601
21 24.639 .038 517
75 23.852 .048 .545
79 23.442 .053 496
6 23.188 .057 417
124 8.772 845 904

Selanjutnya hasil analisis full model untuk pengujian hipotesis dapat dilihat pada
Gambar 1 berikut ini.
GAMBAR 1
MODEL PENELITIAN EMPIRIK

2.2.2.9.1.

Produk Cepat Manfaat Akses Info Nilai
Berkualitas Respon Solusi Pasar Superior

‘.85
22

64

Kapabilitas

Cari Tahu P inta
Apa Produk Terbaik enciptaan -
bagi pelanggan Nilai i
= Peningkatan -
@ Merekomendasikan Penjualan .
Produk Terbaik 65
o Pertumbuhan G10
/4 Pelanggan
‘ - Mehzln:;?g:an Orientasi Kinerja 99 -
Pemasaran
Pelanggan B5 by Cakupan @
Memikirkan Pasar |
Kepentingan 58
Pelanggan Pembelian
— Ulang &
Mencari tahu
Keinginan
Pelanggan

Chi-square=105.802
Prob=.009
CMIN/DF=1.430
GFI=.884
AGFI=.835
TLI=.967
RMSEA=.059
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TABEL 5
MODEL FIT
Measure | Estimate Threshold Interpretation

CMIN 105.802 - -

DF 74.000 - -
CMIN/DF 1.430 | Between | and 3 Excellent
CFI 0.973 >0.95 Excellent
SRMR 0.055 <0.08 Excellent
RMSEA 0.059 <0.06 Excellent
PClose 0.268 >0.05 Excellent

Tabel 5 menunjukkan bahwa model penelitian telah terkonfirmasi dengan kreteria
fit dengan CMIN/DF 1,430; SRMR 0.055; RMSEA 0.059; dan Pclose 0.268 (Gaskin dan
Lim, 2016)

Pengujian Hipotesis

TABEL 6
KOEFISIEN REGRESI MODEL STRUKTURAL
Std.
Estimate SE CR P
Orientasi Pelanggan --> |Kapabilitas_Penciptaan_Nilai 0.474 0.126 4.898 el
Kapabilitas_Penciptaan_Nilai ---> |Kinerja_Pemasaran 0.275 0.63 2.432 0.015
Orientasi Pelanggan --> |Kinerja_Pemasaran 0.026 0.081 0.23 0.818

Hasil perhitungan sobel test menghasilkan 2.849 pada p-value two-tailed sebesar
0.004 dan one-tailed sebesar 0.002 pada tingkat signifikansi p = 0.05 (Soper D, 2021). Hal
ini menunjukkan bahwa kapabilitas penciptaan nilai memediasi variabel orientasi
pelanggan dengan kinerja pemasaran.
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GAMBAR 1
EMPIRIK HASIL PERHITUNGAN PERAN MEDIASI KAPABILITAS PENCIPTAAN NILAI
PADA PENGARUH ORIENTASI PELANGGAN TERHADAP KINERJA PEMASARAN.

mediator
variable
A 8
. (gex SE,)
independent .| dependent
variable variable
A: [ 0.474 @
B: | 0.275 (2]
SEa: | 0.126 e

Calculate!

Sobel test statistic: 2.84965754
One-tailed probability: 0.00218832
Two-tailed probability: 0.00437663

E. Kontribusi Penelitian dan kesimpulan.

Penelitian ini bermaksud untuk mengisi gap penelitian serta untuk menggali lebih
lanjut mengenai peran strategis orientasi pelanggan dan upaya yang dapat dilakukan
untuk memberdayakannya sehingga mampu mendorong peningkatan kinerja pemasaran.
Konseptual model yang dibangun dalam penelitian ini melibatkan 3 hipotesis regresi
(Tabel 6) dan 1 hipotesis mediasi (Gambar 2). Adapun hasil temuan menunjukkan 3
hipotesis terkonfirmasi dengan baik dan 1 hipotesis ditolak yaitu pengaruh orientasi
pelanggan terhadap kinerja pemasaran. Hipotesis mediasi peran kapabilitas penciptaan
nilai yang menjembatani hubungan antara orientasi pelanggan dan kinerja pemasaran
terkonfirmasi dengan baik. Berdasarkan temuan dari hipotesis dan hubungan diantara
variabel-variabel tersebut di atas maka dapat dipaparkan beberapa temuan seperti
berikut ini.

Walaupun telah banyak peneliti yang menunjukkan betapa strategisnya peran
orientasi pelanggan dalam kontribusinya untuk meningkatkan kinerja pemasaran (Fidel
et al,, 2018; Li Sa et al.,, 2020), namun hasil penelitian ini justru menemukan hasil yang
bertolak belakang dengan temuan-temuan sebelumnya. Orientasi pelanggan tidak
berdampak secara langsung terhadap kinerja pemasaran. Temuan ini sejalan dengan hasil
studi Lee et al. (2016) yang mengungkapkan bahwa orientasi pelanggan berpengaruh
terhadap kinerja secara tidak langsung yaitu melalui peran kegiatan operasional
perusahaan. Hal ini juga sejalan dengan studi Liu et al. (2019) bahwa orientasi pelanggan
tidak serta merta meningkatkan kinerja pemasaran. Ada peran faktor eksternal dalam hal
ini adalah peran jejaring perusahaan yang menjadi kunci keberhasilan orientasi
pelanggan. Lebih lanjut, terkonfirmasinya hipotesis mediasi kapabilitas penciptaan nilai
dalam menjembatani peran orientasi pelanggan dan Kkinerja pemasaran juga sejalan
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dengan temuan studi Feng et al. (2019). Hal ini semakin mengukuhkan bahwa diperlukan
proses lebih lanjut dari orientasi pelanggan agar menjadi lebih efektif bagi peningkatkan
kinerja pemasaran.

Orientasi pelanggan merupakan tindakan proaktif yang penting dilakukan untuk
merespon perubahan lingkungan bisnis yang dinamis khususnya pelanggan. Dengan
menempatkan kepentingan pelanggan sebagai fokus utama perusahan dan selalu mencari
informasi mengenai apa yang dibutuhkan dan dicari oleh pelanggan merupakan modal
bagi perusahaan agar mampu formulasikan solusi terbaik bagi masalah yang dihadap
pelanggan. Hal ini juga merupakan langkah penting bagi perusahaan agar mampu
memberikan nilai terbaik, terarah dan tepat bagi pelanggan.

Berangkat dari pemahaman yang baik terhadap pelanggan, perusahaan akan mampu
memberikan value offering yang lebih superior seperti halnya produk-produk baru yang
berkualitas, kreatif dan inovatif yang mampu menjadi solusi serta memiliki nilai manfaat
tinggi baik secara fungsional maupun emosional serta cost efektif baik secara moneter,
waktu, tenaga, dan pikiran bagi pelanggan. Hal ini merupakan kunci bagi peningkatan
kinerja pemasaran yang meliputi pertumbuhan penjualan, pertambahan jumlah
pelanggan, peningkatan cakupan pasar dan tingkat pembelian ulang pelanggan (Abdullah
dan Rosliyati, 2020; Rahman et al.,, 2016)

Untuk mempertahankan kesinambungan bisnisnya, para pelaku UMKM kreatif harus
mampu untuk mengantisipasi dan beradaptasi terhadap perubahan pasar yang pada
akhirnya akan berdampak pada hubungan antara pelaku usaha dan pelanggannya. Oleh
karena itu, UMKM harus lebih mendekatkan diri pada pelanggannya agar mampu
memahami insight mereka. Hal ini dapat dilakukan antara lain dengan meningkatkan
akses informasi pasar dan menjalin hubungan yang baik dengan pelanggan misalnya
dengan pemanfaatan teknologi informasi sebagai corong komunikasi yang intensif.
Penggalian informasi dan pemahaman pelanggan yang lebih baik merupakan modal yang
memampukan perusahaan untuk menciptakan sebuah penawaran nilai superior yang sulit
ditolak pelanggan. Selanjutnya, keberhasilan pelaku usaha menaklukan hati pelanggan
merupakan kunci utama dalam menaklukan mindshare dan share of wallet pelanggan yang
pada akhirnya akan bermuara pada kinerja pemasaran yang superior.
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