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Abstrak 
Pemerintah Indonesia secara konsisten mendorong pertumbuhan ekonomi melalui UKM,  

terbukti dari peningkatan jumlah unit usaha dengan dukungan regulasi. Namun, tantangan seperti 

penurunan pendapatan dan persaingan ketat memengaruhi kemampuan pelaku usaha dalam 

melunasi kewajiban finansial. Penelitian ini bertujuan menguji peran keunggulan kompetitif dalam 

memediasi pengaruh orientasi kewirausahaan dan orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran 

mitra binaan Rumah BUMN di Bali. Penentuan sampel menggunakan teknik probability sampling, 

dengan pendekatan cluster random sampling sebanyak 147 unit usaha. Hasilnya menunjukkan 

orientasi kewirausahaan dan keunggulan kompetitif berpengaruh langsung terhadap kinerja 

pemasaran. Orientasi pasar tidak berpengaruh langsung terhadap kinerja pemasaran, tetapi 

berpengaruh langsung terhadap keunggulan kompetitif. Keunggulan kompetitif terbukti memediasi 

pengaruh orientasi kewirausahaan  dan orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran. Temuan ini 

menguatkan Resource Based View Theory dalam  menyoroti pentingnya pengelolaan sumber daya 

strategis.  Secara keseluruhan, penelitian ini memperkaya teori ekonomi dan aspek praktis 

manajemen, khususnya kewirausahaan, orientasi pasar, keunggulan kompetitif, dan kinerja 

pemasaran. 
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Pendahuluan 

Usaha Kecil dan Menengah (UKM) memegang peranan penting dalam 

pertumbuhan ekonomi suatu negara, karena memberikan kontribusi terhadap 

penciptaan lapangan kerja (Al Khasawneh et al., 2021). UKM pada negara-negara 

berkembang menghasilkan sekitar 40% dari pendapatan domestik (She et al., 2020). UKM 

di Amerika Serikat menyumbang sekitar 44% dari aktivitas ekonomi dan 62% pekerjaan 

baru diciptakan oleh usaha kecil (Rowinski, 2022). Di sisi lain, UKM di Malaysia kesulitan 

untuk bertahan dalam jangka panjang, hanya 12% UKM yang beroperasi lebih dari 20 

tahun, sangat berbeda dengan perusahaan besar di Malaysia (60% bertahan lebih dari 

10 tahun) dan UKM di Jepang (91,7% bertahan lebih dari 10 tahun). Penyebab utama 

kegagalan adalah ketidakmampuan untuk memanfaatkan peluang pasar (Hironaka et 

al., 2017). Meskipun UKM berkontribusi besar pada perekonomian, tingkat kegagalan yang 

tinggi menjadi perhatian serius bagi pengusaha, pembuat kebijakan, dan semua pihak 

(Yahaya et al., 2023). 

Sukkar et al., (2021) menegaskan bahwa usaha kecil menengah memegang 

peranan sentral dalam mengatasi persoalan ekonomi di negara berkembang, seperti 

kemiskinan dan pengangguran. Thesia et al., (2021) menjelaskan apabila pendapatan per 
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kapita dan pertumbuhan usaha kecil menengah dapat ditingkatkan, dan tingkat 

pengangguran semakin berkurang jumlahnya, maka akan berdampak pada 

menurunnya tingkat kemiskinan di kabupaten atau kota. Pertumbuhan usaha kecil 

menengah juga dipercaya sebagai salah satu mesin utama dalam pengurangan angka 

kemiskinan (Darma dan Yasa, 2018). Indonesia mengalami peningkatan jumlah unit usaha 

sebanyak 65,4 juta pada tahun 2019 menjadi 66 juta pada tahun 2023 (sumber: 

djpb.kemenkeu.go.id, 2023). Kementerian Investasi/Badan Koordinasi Penanaman Modal 

(BKPM) telah menerbitkan 7.146.105 Nomor Induk Berusaha (NIB) melalui sistem Online 

Single Submission (OSS) pada tahun 2023. Komposisi NIB yang terbit terdiri dari usaha mikro 

sebanyak 6.887.479, disusul usaha kecil 187.402 NIB, lalu usaha menengah sebanyak 23.350 

NIB, dan usaha besar sebanyak 47.874 NIB (sumber: bkpm.go.id, 2023). Kementerian 

Pariwisata dan Ekonomi Kreatif mengklasifikasikan pelaku usaha kedalam 17 subsektor 

ekonomi kreatif, namun ada tiga subsektor ekonomi kreatif yang menjadi penyumbang 

terbesar terhadap PDB nasional, yaitu kuliner, fesyen, dan kriya (sumber: 

kemenparekraf.go.id, 2022). Berdasarkan peningkatan data tersebut menyiratkan 

beberapa program pemberdayaan berhasil dalam upaya meningkatkan jumlah usaha di 

kabupaten atau kota. 

Undang-undang (UU) yang mengatur kriteria modal Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah adalah UU Nomor 6 Tahun 2023.  Peraturan Pemerintah No. 7 Tahun 2021 juga 

mengatur mengenai kemudahan, pelindungan, pemberdayaan meliputi: 

penyelenggaraan inkubasi, dana alokasi khusus kemudahan, pelindungan, dan 

pemberdayaan (Peraturan Pemerintah, 2021). Peraturan Pemerintah Nomor 47 Tahun 

2024 membahas tentang penyelesaian piutang macet kredit usaha rakyat (KUR). 

Berdasarkan Undang-undang (UU) dan Peraturan Pemerintah menyiratkan bahwa 

terdapat potensi yang besar dalam mendukung pertumbuhan ekonomi melalui berbagai 

pihak.  Namun, Peraturan Pemerintah (PP) Nomor 47 Tahun 2024 menyiratkan adanya 

upaya untuk meringankan beban pelaku usaha yang sudah tidak sanggup melunasi 

kewajiban finansial. Seringkali, kegagalan pembayaran secara langsung maupun tidak 

langsung dapat disebabkan penurunan pendapatan usaha. Tingginya pendapatan 

usaha secara langsung memengaruhi kemampuan pelaku usaha untuk melunasi 

kewajiban finansial (Putra et al., 2023). 

Posisi kredit UMKM di Indonesia mengalami peningkatan pada jenis usaha mikro, 

sedangkan jenis kecil dan menengah mengalami penurunan atau stagnasi yang 

ditunjukkan pada Tabel 1. Angka tersebut mengindikasikan bahwa pelaku usaha kecil 

dan menengah mengurangi permintaan pinjaman untuk modal kerja atau investasi 

pada tahun 2021-2023. Penurunan permintaan kredit dapat diakibatkan oleh aktivitas 

operasional atau penjualan yang melambat, sehingga mengurangi kebutuhan modal 

kerja untuk produksi atau stok, dan menunda rencana investasi untuk ekspansi. Oleh 

karena itu, dalam mencapai daya saing, pelaku usaha harus memperhatikan 

keunggulan sumber daya (Adha et al., 2024). 

 

Tabel 1. Posisi kredit UMKM pada Bank 

Umum (milyar rupiah) 

Jenis Usaha Tahun 

 2021 2022 2023 

Mikro 389.871 532.698 662.293 

Kecil 459.541 466.542 460.773 

Menengah 371.603 349.573 334.066 

Sumber: Data BPS, 2024 

 

Peningkatan jumlah pelaku usaha akan berdampak pada daya saing produk 

sejenis, akses terhadap dana, dan potensi pasar. Kondisi persaingan yang makin ketat 

mendorong kinerja perusahaan yang unggul, khususnya melalui pemasaran yang 
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efektif. Penelitian Ahmad et al., (2024) mengungkapkan persaingan yang ketat 

menuntut strategi pemasaran yang efektif untuk mencapai kinerja unggul.  Strategi 

pemasaran yang baik memiliki dampak yang sangat penting dalam meningkatkan 

kinerja perusahaan. Dengan demikian, perusahaan dapat mencapai target 

finansialnya yang menjadi pondasi utama bagi kelangsungan usaha. Peningkatan 

pertumbuhan usaha ini menjadi sangat relevan mengingat ekonomi Bali pada tahun 

2024 tumbuh sebesar 5,48%, di atas rata-rata nasional. (sumber: BPS Bali, 2025).  Maka, 

UKM di Bali mampu dijadikan representasikan pertumbuhan subsektor ekonomi kreatif 

di Indonesia.  

 

Tabel 2. Jumlah Unit Usaha Usaha Mikro, Kecil 

dan Menengah Provisnis Bali, 2024 

Kabupaten  Jumlah  

Jembrana 2.236 

Tabanan 998 

Badung 7.933 

Gianyar 6.856 

Klungkung 6.435 

Bangli 533 

Karangasem 480 

Buleleng 1.269 

Denpasar 97.452 

Total UMKM 124.192 

  Sumber : Data Direktori Kemenkop UKM, 2024 

 

Berdasarkan Tabel 2 Jumlah Unit Usaha Usaha Mikro, Kecil dan Menengah 

Provisnis Bali sudah mencapai 124.192 unit usaha, sebaran terbesar berada di Denpasar 

sebanyak 97.452 unit usaha yang mencakup hampir 78% dari total unit usaha di Bali. 

Kabupaten lain seperti Badung 7.933 unit usaha dan Gianyar 6.856 unit usaha berada 

di posisi kedua dan ketiga. Selanjutnya, wilayah seperti Bangli dan Karangasem 

memiliki jumlah unit usaha yang relatif lebih kecil, masing-masing sebanyak 533 dan 480 

unit usaha. Sebaliknya, sebaran usaha pada Rumah BUMN di Bali menunjukkan 

konsentrasi pada wilayah Gianyar sebanyak 84,8% dari total mitra binaan, sedangkan 

Denpasar, Tabanan, dan Bangli memiliki distribusi yang lebih merata, hal ini ditunjukkan 

pada Tabel 3 Data Mitra Binaan Rumah BUMN di Bali.  

 

 

Tabel 3. Data Mitra Binaan Rumah BUMN di Bali 

Rumah BUMN Jumlah GO Modern GO Digital  
GO 

Online 
Unggulan 

Rumah BUMN Denpasar  1.104 1.104 285 184 53 

Rumah BUMN Tabanan  1.093 1.093 578 214 3 

Rumah BUMN Bangli  1.689 1.689 1.115 339 - 

Rumah BUMN Gianyar  24.033 24.033 443 584 404 

Rumah BUMN 

Karangasem  
156 156 143 30 13 

Rumah BUMN Klungkung  254 254 154 139 44 

Total 28.329 28.329 2.718 1.490 517 

Sumber: Data Direktori Rumah BUMN, 2024 

 

Klasifikasi tahapan usaha Rumah BUMN dapat dijelakan melalui Go Modern 

dengan menerapkan standar kualitas yang jelas untuk produk yang dihasilkan melalui 

pengoptimalkan proses produksi dan meningkatkan produktivitas. Selanjutnya, UKM 
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diarahkan untuk masuk ke tahap Go Digital, di mana pelaku usaha memanfaatkan 

teknologi digital dalam menjalankan bisnis. Tahapan ini melibatkan penggunaan 

berbagai alat dan platform digital untuk meningkatkan efisiensi dan jangkauan pasar. 

Tahap akhir adalah Go Online merupakan langkah konkret untuk menghadirkan bisnis 

ke dunia maya, berarti menjual produk melalui internet dan berinteraksi dengan 

pelanggan secara online. Setiap tahap ini mencerminkan proses seleksi bertahap, 

dimulai dari Go Modern sebanyak 28.329 unit usaha, kemudian menuju Go Digital 

sebanyak 2.718 unit usaha, dan akhirnya berkembang ke tahap Go Online sebanyak 

1.490 unit usaha pada tahun 2024. Tahapan Go Modern, Go Digital, dan Go Online 

menjadi strategi penting untuk memfasilitasi perkembangan usaha di Bali. Keberhasilan 

usaha untuk naik kelas sangat bergantung pada kolaborasi pelatihan berbasis 

kompetensi, kemampuan internal pelaku usaha dalam berinovasi dan kemampuan 

adaptasi pasar. Namun, kriteria Usaha Kecil dan Menengah lebih cenderung memiliki 

kemampuan untuk berinovasi serta beradaptasi dengan perubahan pasar.  UKM 

memiliki lebih banyak sumber daya untuk melakukan riset pasar, memperkenalkan 

produk baru, dan memanfaatkan teknologi pemasaran (Suasana et al., 2021). 

Sebaran mitra binaan Rumah BUMN di bali pada tahap Go Online 

memperlihatkan konsentrasi di Kabupaten Gianyar (584 unit atau 39,2%), Bangli (339 

unit atau 22,8%) dan Karangasem (30 unit atau 2%). Artinya, pada tahapan Go Online 

pelaku usaha menjadi perusahaan yang lebih matang dan adaptif.  Keberhasilan 1,2% 

yang mampu bermigrasi menjadi Go Online sangat bergantung pada kombinasi 

pengelolaan modern, kinerja pemasaran, adopsi teknologi digital, dan dukungan dari 

ekosistem yang baik. Mitra binaan Rumah BUMN memiliki potensi besar, tetapi masih 

banyak yang perlu dilakukan untuk mendorong mereka ke tahap Go Online. 

Pendekatan yang terfokus pada pola pikir atau cara pandang wirausaha, inovasi, 

digitalisasi, kemitraan strategis, dan pemasaran dapat mendorong pertumbuhan UKM. 

Keterbatasan ini menunjukkan transformasi perlu diperkuat agar mereka dapat 

mencapai kinerja yang optimal dan bersaing lebih efektif di pasar. 

Persaingan pasar yang sangat kompetitif mengakibatkan kinerja perusahaan 

tidak hanya didasarkan pada aspek finansial, namun seiring berjalannya waktu aspek 

non finansial merupakan bagian yang tidak terlepaskan dalam pencapaian suatu 

kinerja (Islami et al., 2017). Menganalisis faktor non finansial merupakan salah satu cara 

perusahaan dalam mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan bisnis, merencanakan 

perbaikan, atapun meningkatkan daya saing dalam lingkungan perusahaan yang 

kompetitif, dengan menggunakan pengukuran kinerja non finansial sebagai 

pelengkap dari pengukuran kinerja finansial. Pengukuran kinerja masa depan tidak lagi 

terbatas pada pengukuran kinerja finansial semata, namun lebih komprehensif dan 

terintegrasi pada aspek non finansial dengan cakupan pengukuran pada lingkungan 

internal dan eksternal perusahaan. Mengukur kinerja perusahaan berdasarkan 

pertumbuhan pasar merupakan salah satu cara dalam mengevaluasi pertumbuhan 

pendapatan. Kinerja pemasaran dapat menjadi kunci utama bagi keberlanjutan 

usaha, terutama dalam menghadapi pertumbuhan yang pesat dan kompetisi yang 

semakin ketat. Bisnis yang proaktif, inovatif, dan berani mengambil risiko cenderung 

lebih sukses dalam aktivitasnya (Monteiro et al., 2019).  

Pertumbuhan UKM yang tinggi di kota denpasar, klungkung, tabanan, bangli, 

dan gianyar mencerminkan potensi besar sekaligus tantangan bagi pelaku usaha 

untuk mempertahankan produknya dipasaran. Kinerja pemasaran yang baik menjadi 

indikator krusial dalam memastikan pertumbuhan dan keberlanjutan usaha. 

Pemasaran yang efektif membantu meningkatkan penjualan produk atau jasa 

perusahaan. Kampanye pemasaran yang sukses dapat menarik lebih banyak 

pelanggan, meningkatkan volume penjualan, dan pada akhirnya meningkatkan 

pendapatan usaha. Kinerja pemasaran yang kurang efektif dapat mempengaruhi 

penjualan dan keberlanjutan usaha.  Pengukuran kinerja pemasaran melalui 

hubungan orientasi pasar akan memberikan analisis eksternal dan orientasi 
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kewirausahaan akan memberikan analisis internal. Orientasi kewirausahaan dan 

orientasi pasar secara bersama-sama memiliki dampak terhadap kinerja pemasaran 

usaha kecil dan menengah. Orientasi kewirausahaan berperan dalam menciptakan 

inovasi dan pengambilan risiko strategis, sedangkan orientasi pasar memungkinkan 

pemahaman yang lebih baik tentang kebutuhan pelanggan dan tren pasar.  

Keberhasilan seorang wirausaha disebabkan oleh orientasi pada tindakan 

(action oriented). Orientasi pada tindakan sangat penting untuk memastikan bahwa 

setiap rencana dan strategi benar-benar dilaksanakan dengan baik dan memberikan 

hasil yang diinginkan. Wirausaha yang memiliki orientasi ini cenderung mampu 

merancang dan melaksanakan strategi secara efektif, sehingga memastikan hasil 

yang diinginkan. Namun dalam praktiknya, tidak semua UKM dapat 

mengimplementasikan orientasi kewirausahaan dan orientasi pasar dengan baik, 

terutama ketika dihadapkan pada dinamika pasar yang terus berubah. Orientasi 

kewirausahaan merupakan pencarian peluang, keberanian mengambil resiko serta 

keputusan bertindak para pemimpin organisasi (Knight, 2016). Dengan demikian, 

permasalahan ini menjadi semakin relevan di tengah pertumbuhan UKM yang pesat di 

Bali.  

Kewirausahaan mengacu pada proses, praktik, dan pengambilan keputusan 

yang mendorong inovasi dan mempunyai empat aspek kewirausahaan yaitu inovatif, 

bertindak secara proaktif, berani mengambil risiko, dan otonomi. Penelitian Arbawa et 

al., (2018) menemukan orientasi pasar adalah budaya perusahaan yang paling efektif 

dan efisien dalam menciptakan nilai yang baik bagi pelanggan. Penelitian Lita et al., 

(2020) menemukan orientasi kewirausahaan berpengaruh signifikan terhadap kinerja 

UKM industri kreatif. Penelitian Fadhillah et al., (2021) menemukan orientasi 

kewirausahaan yang direfleksikan oleh keinovatifan, pengambilan resiko, keaktifan, 

keagresifan bersaing dan otonomi mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

kinerja pemasaran yang direfleksikan oleh nilai penjualan, pertumbuhan dan porsi 

pasar. Meskipun orientasi kewirausahaan dan orientasi pasar dianggap sebagai faktor 

penting dalam meningkatkan kinerja pemasaran, beberapa penelitian menunjukkan 

bahwa keduanya tidak selalu berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran 

secara langsung. Penelitian oleh Arbawa et al., (2018) menemukan orentasi pasar dan 

orientasi kewirausahaan tidak berpengaruh terhadap kinerja pemasaran. Adiya et al., 

(2023) mengungkapkan orientasi pasar tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

kinerja pemasaran pada usaha kecil menengah (UKM). Fadhillah et al., (2021) 

menemukan orientasi kewirausahaan yang direfleksikan oleh keinovatifan, 

pengambilan resiko, keaktifan, keagresifan bersaing dan otonomi tidak mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap keunggulan bersaing yang direfleksikan oleh 

diferensiasi, dan fokus. Sari et al., (2020) menemukan bahwa orientasi kewirausahaan 

tidak berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran. Lekmat et al., (2018) 

mengungkapkan orientasi pasar mempunyai dampak langsung dan tidak langsung 

terhadap kinerja perusahaan.  

Keberhasilan kinerja pemasaran UKM dapat bergantung pada orientasi pasar 

dan kewirausahaan, sedangkan penelitian sebelumnya menemukan bawah orientasi 

pasar dan kewirausahaan tidak selalu memiliki dampak langsung terhadap kinerja 

pemasaran, Namun, kemampuan Usaha Kecil dan Menengah dalam mengelola 

sumber daya dapat memberikan keunggulan kompetitif bagi produk yang ditawarkan. 

Keunggulan kompetitif tercipta ketika UKM mampu mengintegrasikan sumber daya 

yang unik, sulit ditiru, dan bernilai tinggi, seperti harga, kualitas, ketersediaan asset, 

biaya produksi, dan keahlian.  Udriyah et al., (2019) Keunggulan kompetitif secara 

parsial mempunyai pengaruh signifikan terhadap kinerja bisnis tekstil di Selangor 

Malaysia.  Kuswanti dan Prihandono (2017) menemukan terkait pengaruh orientasi 

kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran memiliki nilai tidak signifikan, sedangkan 

Christian dan Yoestini (2023) menemukan keunggulan kompetitif mampu memediasi 

kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran. Palwaguna dan Yasa (2021) menemukan 
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bawah keunggulan kompetitif mampu memediasi pengaruh orientasi pasar terhadap 

kinerja pemasaran, sedangkan Fadhillah et al., (2021) menemukan orientasi 

kewirausahaan tidak terdapat pengaruh mediasi dari keunggulan bersaing terhadap 

kinerja pemasaran.  

Penelitian menggunakan perspektif Resource-Based View (RBV), sebuah teori 

yang menyatakan bahwa kemampuan suatu perusahaan berakar pada sumber daya 

yang unik, berharga, langka, sulit ditiru, dan terorganisir (Barney dan Clark, 2007). 

Orientasi kewirausahaan dan orientasi pasar dapat dipandang sebagai kapabilitas 

organisasi yang berpotensi menciptakan sumber daya dan kompetensi yang bernilai. 

Orientasi kewirausahaan mendorong inovasi dan pengambilan risiko, sehingga dapat 

menghasilkan produk atau layanan baru dan unik. Orientasi pasar membantu UKM 

memahami selera pelanggan, sehingga mampu mengalokasikan sumber daya secara 

efektif untuk memenuhi permintaan tersebut. Keunggulan kompetitif inilah yang 

kemudian menjadi perantara antara orientasi kewirausahaan dan orientasi pasar untuk 

mencapa hasil kinerja pemasaran yang tinggi.  

Berdasarkan uraian permasalahan, penelitian ini akan fokus pada pengujian 

kinerja pemasaran UKM di Bali, dengan orientasi kewirausahaan dan orientasi pasar 

sebagai variabel bebas. Mengingat adanya ketidakselarasan temuan (research gap) 

dari penelitian sebelumnya mengenai dampak langsung orientasi kewirausahaan dan 

orientasi pasar, penelitian ini akan secara khusus menguji peran keunggulan kompetitif 

sebagai varibel mediasi yang diperkuat oleh perspektif Resource-Based View (RBV). 

Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang 

lebih komprehensif mengenai orientasi pada tindakan sebagai upaya meningkatkan 

penjualan produk UKM.  

Metode Analisis  

Penelitian menggunakan jenis data kuantitatif yang dianalisa secara asosiatif melalui 

hubungan kausal. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian adalah probability 

sampling menggunakan area sampling (cluster sampling).Analisis yang digunakan adalah 

partial least square (Smart-PLS). Metode pengumpulan data berupa penyebaran 

kuesioner kepada UKM Mitra Binaan Rumah BUMN di Bali. Penelitian ini dilakukan pada 

UKM yang telah mencapai tahap Go Online, dengan total sebanyak 1.490 unit usaha 

yang tersebar di berbagai kabupaten/kota di Bali. Sampel merupakan bagian dari jumlah 

dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut (Sugiyono, 2024:130). Elemen 

penelitian ini terdeteksi cukup besar (terdapat 1.490 unit usaha) sehingga dilakukan 

pembatasan sebagai dasar penentuan ukuran sampel (sampling unit). Penentuan ukuran 

sampel tersebut, sejalan dengan hasil sample size calculator yang umum digunakan untuk 

menentukan kelayakan ukuran sampel (www.raosoft.com, online 21 November 2024). 

Mengacu pada pendekatan Raosoft Sample Size Calculator, maka ukuran sampel yang 

dianggap sesuai dengan 1.490 elemen populasi adalah sebanyak 147 unit usaha, pada 

confidence level = 0,90 dan margin of error sebesar 7,95 persen (0,0795). Subjek dalam 

penelitian ini adalah pelaku UKM yang menjadi Mitra Binaan pada Rumah BUMN. Adapun 

objek yang di bahas dalam penelitian adalah peran keunggulan kompetitif dalam 

memediasi orientasi kewirausahaan dan orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran, 

maka variabel-variabel dalam penelitian ini dapat diidentifikasi pada tabel 4.  

 

Tabel 4. Identifikasi Variabel Penelitian  
No. Konstruk  Indikator  Not. Sumber 

1 Kinerja Pemasaran 

Pertumbuhan nilai penjualan Y1.1 
Dewi dan Ekawati (2017); 

Suasana et al., (2021); 

Anawati et al., (2022) 
Pertumbuhan jumlah produksi  Y1.2 
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Pengembangan wilayah pasar  Y1.3 

Pencapian target pasar   Y1.4 

Pencapaian laba  Y1.5 

2 
Keunggulan 

Kompetitif 

Harga Bersaing M1.1 

Bhegawati dan Yuliastuti 

(2019); Iffan, M. (2020); 

(Hajar dan Sukaatmadja, 

2016) 

Kualitas produk M1.2 

Ketersediaan Aset  M1.3 

Biaya produksi   M1.4 

Keahlian kapasitas M1.5 

3 
Orientasi 

Kewirausahaan 

Desain produk inovatif   X1.1 

Lutfi dan Firmansyah 

(2021  

Berani mengambil resiko  X1.2 

Perilaku proaktif  X1.3 

Agresifitas kompetitif  X1.4 

4 Orientasi Pasar 

Preferensi konsumen X2.1 

Herrero et al., (2017) dan 

Adiya et al., (2023)  

Kualitas produk pesaing X2.2 

Harga produk pesaing X2.3 

Pengumpulan informasi pasar X2.4 

Analisis informasi pasar  X2.5 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil Penelitian 

 

Penelitian ini menjabarkan kriteria dari 147 responden berdasarkan umur, jenis 

kelamin, pendidikan, pengalaman usaha, status perizinan, jumlah karyawan, umur usaha, 

status kepemilikan usaha dan status mitra binaan.  Secara rinci karakteristik responden 

disajikan pada Tabel5.1. Berdasarkan analisis deskripsi responden terdapat 76,2 persen 

dalam rentang usia produktif 25-50 tahun, menunjukkan bahwa UKM didominasi oleh 

pelaku usaha yang relatif muda dan berpengalaman. Sebesar 19 persen responden 

berusia di atas 50 tahun, menunjukkan adanya pelaku usaha yang lebih senior dan 

berpengalaman. Hanya sebagian kecil responden sebesar 4,8 persen berusia di bawah 25 

tahun menunjukkan bahwa generasi muda mungkin belum banyak terlibat dalam 

kepemilikan UKM. Distribusi jenis kelamin untuk responden perempuan sebesar 52,4 persen 

sedangkan laki-laki sebesar 47,6 persen, menunjukkan bahwa perempuan memiliki peran 

penting dalam kepemilikan dan pengelolaan UKM. Sebagian besar responden 66,7 persen 

memiliki latar belakang pendidikan universitas yang menunjukkan tingkat pendidikan yang 

relatif tinggi di antara pelaku UKM.  Sebesar 32 persen responden memiliki pendidikan 

SMA/SMK, sedangkan sebagian kecil responden sebesar 1,4 persen memiliki pendidikan 

SMP. Mayoritas responden sebesar 58,5 persen memiliki pengalaman bisnis lebih dari 4 

tahun, menunjukkan tingkat pengalaman yang signifikan di antara pelaku UKM. Sebesar 

25,2 persen responden memiliki pengalaman bisnis 3-4 tahun, dan 16,3 persen memiliki 

pengalaman kurang dari 3 tahun. ‘ 

Jenis usaha kuliner mendominasi sebesar 59,2 persen atau 87 UKM, menunjukkan 

bahwa sektor kuliner merupakan sektor diminati pelaku UKM di Bali. Sektor kriya sebesar 32,7 

persen atau 48 UKM, menunjukkan adanya potensi kerajinan lokal. Sektor fesyen sebanyak 

8,2 persen atau12 UKM, memiliki proporsi yang lebih kecil. Seluruh responden sudah memiliki 

izin usaha, dengan 69, 4 persen memiliki kurang dari 5 karyawan. Sebesar 25,2 persen UKM 

memiliki lebih dari 12 karyawan dan 5,4 persen memiliki 5-10 karyawan. Hampir semua UKM 
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dimiliki oleh perorangan, menunjukkan dominasi kepemilikan tunggal di sektor UKM yaitu 

sebesar  99,3 persen. Responden tersebar wilayah binaan Rumah BUMN provinsi bali adalah 

Rumah BUMN Denpasar 30,6 persen dan Rumah BUMN Tabanan 23,8 persen memiliki 

proporsi terbesar. Rumah BUMN Klungkung sebanyak 25 responden, atau 17 persen, Rumah 

BUMN Bangli sebanyak 22 responden atau 15 persen, Rumah BUMN Gianyar sebanyak 17 

responden atau 11 persen dan Rumah BUMN Karangasem memiliki jumlah responden 

paling sedikit sebanyak 3 responden, 2 persen.  

 

Tabel 5 Deskripsi Responden 

 

No 
Deskripsi  Klasifikasi  

Jumlah 

Responden 

Orang 

Presentase 

Responden (%) 

1 Umur  

< 25 th  7 4,8 

25- 50 th  112 76,2 

>50 th 28 19,0 

Jumlah  147 100 

2 Jenis Kelamin  
Laki-Laki  70 47,6 

Perempuan  77 52,4 

Jumlah  147 100 

3 Pendidikan 

SD 0 0,0 

SMP 2 1,4 

SMA/SMK 47 32,0 

Universitas 98 66,7 

Jumlah  147 100 

4 Pengalaman Bisnis  

<3 th 24 16,3 

3-4 th 37 25,2 

> 4 th 86 58,5 

Jumlah  147 100 

5 Jenis Usaha 

Kriya 48 32,7 

Fesyen 12 8,2 

Kuliner  87 59,2 

Jumlah  147 100 

6 Status Perijinan 
Sudah punya 0 0 

Belum Punya 147 100 

Jumlah  147 100 

7 Jumlah Karyawan/Pengelola 

<5 Orang 102 69,4 

 5- 10 Orang 37 25,2 

> 12 Orang 8 5,4 

Jumlah  147 100 

8 Status Kepemilikan 
Milik Perorangan 146 99,3 

Milik Kelompok 1 0,7 

Jumlah 147 100 

9 Status Mitra Binaan  

Rumah BUMN Denpasar   45 30,6 

Rumah BUMN Tabanan 35 23,8 

Rumah BUMN Klungkung 25 17,0 

Rumah BUMN Bangli 22 15,0 

Rumah BUMN Gianyar 17 11,6 

Rumah BUMN Karangasem 
3 2,0 

Jumlah 147 100 

 

 

 



 

Paradoks: Jurnal Ilmu Ekonomi 8(3) (2025) | 1245 

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Convergent Validity 

  

Orientasi 

Kewirausahaan 

(X1) 

Orientasi 

Pasar (X2) 

 

Keunggulan 

Kompetitif (M) 

Kinerja 

Pemasaran 

(Y) 

Desain produk inovatif  (X1.1) 0,836   
 

    

Berani mengambil resiko  (X1.2) 0,893   
 

    

Perilaku proaktif (X1.3) 0,877   
 

    

Agresifitas kompetitif  (X1.4) 0,873   
 

    

Preferensi konsumen (X2.1)   
0,808 

 
    

Kualitas produk pesaing (X2.2)   0,810  
    

Harga produk pesaing (X2.3)   0,741  
    

Pengumpulan informasi pasar (X2.4)   0,779  
    

Analisis informasi pasar (X2.5)   0,766  
    

Harga Bersaing (M1.1)     
 0,789   

Kualitas produk (M1.2)     
 0,851   

Ketersediaan Aset (M1.3)     
 0,750   

Biaya produksi  (M1.4)     
 0,709   

Keahlian kapasitas (M1.5)     
 0,839   

Pertumbuhan nilai penjualan (Y1.1)     
 

  0,718 

Pertumbuhan jumlah produksi (Y1.2)     
 

  0,848 

Pengembangan wilayah pasar (Y1.3)     
 

  0,816 

Pencapian target pasar  (Y1.4)     
 

  0,800 

Pencapaian laba (Y1.5)     
 

  0,849 

 

Berdasarkan hasil convergent validity (Tabel 7). ditemukan bahwa nilai loading faktor 

indikator-indikator pada semua variabel laten telah sesuai dengan yang diharapkan yaitu 

lebih dari 0,7 (> 0,7).  Artinya, bahwa semua indikator bentukan setiap variabel laten telah 

memenuhi syarat atau valid. Hasil reduksi algorithm calculate terhadap variabel kinerja 

pemasaran merefleksikan lima indikator (Y), orientasi kewirausahaan merefleksikan empat 

indikator (X1), orientasi pasar mereflkesikan lima indikator (X2), dan keunggulan kompetitif 

merefleksikan lima indikator (M). Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa data dalam 

penelitian valid, artinya yaitu indikator reflektif dengan skor variabel latennya memiliki 

korelasi yang baik. 
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Gambar 1. Outer Model: Calculate Algorithm 

Membandingkan nilai average variance extracted (AVE) setiap konstruk dengan 

korelasi antar konstruk lainnya dalam model, dapat disimpulkan bahwa konstruk tersebut 

memiliki nilai discriminant validity yang baik atau sebaliknya. Sehubungan dengan itu, 

direkomendasikan nilai pengukuran harus lebih besar dari pada 0,50. Berdasarkan Tabel 7 

dapat dilihat bahwa semua nilai AVE validitas convergent lebih besar dari 0,5. Dengan 

demikian dapat dinyatakan bahwa data dalam penelitian valid, artinya yaitu variabel 

laten mampu menjelaskan lebih dari setengah varian dari indikator-indikatornya dalam 

rata-rata. Discriminant validity dalam penelitian ini juga dapat dilihat dari nilai root square 

of average variance extracted (RSAVE) setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk 

dengan konstruk lainnya.  

 

Tabel 7. Hasil Uji Validitas Convergent AVE 

No. Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

1 Kinerja Pemasaran (Y) 0,623 

2 Keunggulan Kompetitif (M) 0,652 

3 Orientasi Kewirausahaan (X1) 0,757 

4 Orientasi Pasar (X2) 0,611 

 

Tabel 9 menunjukkan bahwa variabel konstruk kinerja pemasaran, keunggulan 

kompetitif, orientasi kewirausahaan dan orientasi pasar adalah memenuhi kriteria 

discriminant validity. Hal ini dapat dilihat dari nilai akar kuadarat dari AVE yang dicetak 

dengan tebal, memiliki nilai yang lebih besar dari korelasi antar konstruk. 

 

 

Tabel 8. Diskriminan Validity Fornell-Larcker 

  

Keunggulan 

Kompetitif (M) 

Kinerja 

Pemasaran 

(Y) 

Orientasi 

Kewirausahaan 

(X1) 

Orientasi 

Pasar (X2) 

Keunggulan 

Kompetitif (M1) 
0,789       

Kinerja 

Pemasaran (Y1) 
0,619 0,808     
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Orientasi 

Kewirausahaan 

(X1) 

0,617 0,560 0,870   

Orientasi Pasar 

(X2) 
0,556 0,454 0,698 0,781 

 

Berdasarkan Tabel 9 dapat dilihat bahwa semua nilai Cronbach’s alpha pada 

masing – masing variabel lebih besar dari 0,7 serta semua nilai composite reliability pada 

masing – masing variabel lebih besar dari 0,7. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa 

data dalam penelitian reliabel. 

 

Tabel 9. Hasil Uji  Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

  
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

Keunggulan Kompetitif (M) 0,848 0,892 

Kinerja Pemasaran (Y) 0,866 0,903 

Orientasi Kewirausahaan (X1) 0,893 0,926 

Orientasi Pasar (X2) 0,845 0,887 

 

Jika nilai R-square mendekati 0, maka semakin lemah pengaruh variabel eksogen 

terhadap variabel endogen sebaliknya jika mendekati 1 semakin kuat pengaruh variabel 

eksogen terhadap variabel endogen. Berdasarkan table 5.12 diperleh R-square untuk 

variable orientasi kewirausahaan dan orientasi pasar terhadap keunggulan kompetitif 

sebesar 0,412 yang menunjukkan memiliki besar pengaruh 0,412 x 100 persen = 41,2 persen. 

Nilai R Square (R²) keunggulan kompetitif sebesar 0,412 termasuk model cukup kuat, artinya 

variabel orientasi kewirausahaan dan orientasi pasar mampu menjelaskan variabel 

keunggulan kompetitif sebesar 41,2 persen, dan sisanya sebesar 58,8 persen dijelaskan oleh 

faktor lain diluar model. Nilai R-square untuk variabel orientasi kewirausahaan, orientasi 

pasar dan keunggulan kompetitif terhadap kinerja pemasaran sebesar 0,435 persen yang 

menunjukkan memiliki besar pengaruh 0,435 x 100 persen = 43,5 persen. Nilai R Square (R²) 

kinerja pemasaran sebesar 0,435 termasuk model yang cukup kuat, artinya variabel 

orientasi kewirausahaan, orientasi pasar dan keunggulan kompetitif mampu menjelaskan 

variabel kinerja pemasaran sebesar 43,5 persen dan sisanya sebesar 56,5 persen dijelaskan 

oleh faktor lain diluar model. 

 

Tabel 10. Hasil Uji R-square 

  R-square R-square adjusted 

Keunggulan Kompetitif 

(M) 
0,412 0,404 

Kinerja Pemasaran (Y) 0,435 0,423 

 

Pengujian hipotesis merupakan bagian dari statistik inferensial sebagai proses 

pembuktian hipotesis nol (H0), yaitu hipotesis yang berlawanan dengan pembuktian teoritis. 

Sedangkan, hipotesis alternatif (Ha) adalah penyataan atau pendapat yang sesuai secara 

teoritis. Pengujian hipotesis didasarkan pada tingkat signifikansi 0,05, dan uji dua sisi 

sehingga nilai t-table adalah 1,96. Secara rinci, hasil pengujian t-statistic diuraikan, seperti 

hasil yang disajikan pada Tabel 11. Terdapat lima hipotesis pengaruh langsung yang diuji 

menggunakan Partial Least Square (PLS). Hasil pengujian hipotesis pengaruh langsung 

sebagaimana disajikan Tabel 11 dan Gambar 1 dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1) Pengujian hipotesis pada pengaruh orientasi kewirausahaan terhadap kinerja 

pemasaran menghasilkan nilai koefisien regresi sebesar 0,278, menunjukkan arah 

hubungan positif.  Nilai P-values sebesar 0,003 yang lebih kecil dari 0,05 (0,003 < 0,05) 

menunjukkan orientasi kewirausahaan berpengaruh signifikan terhadap kinerja 



 

Paradoks: Jurnal Ilmu Ekonomi 8(3) (2025) | 1248 

pemasaran. Hasil uji t-statistic tersebut lebih dari t-table (2,278>1,96). Dengan demikian,  

hipotesis 1 (H1) yang menyatakan bahwa orientasi kewirausahaan berpengaruh 

signifikan terhadap kinerja pemasaran diterima.  

2) Pengujian hipotesis pada pengaruh orientasi kewirausahaan terhadap keunggulan 

kompetitif menghasilkan nilai koefisien regresi sebesar 0,447, menunjukkan arah 

hubungan positif. Nilai P-values sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) 

menunjukkan orientasi kewirausahaan berpengaruh signifikan terhadap kinerja 

pemasaran. Hasil uji t-statistic tersebut lebih dari t-table (4,514>1,96). Dengan demikian, 

hipotesis 2 (H2) yang menyatakan bahwa orientasi kewirausahaan berpengaruh 

signifikan terhadap keunggulan kompetitif  diterima.  

 

Tabel 11. Hasil Uji Pengaruh Langsung 

  
Koefisien 

Jalur  
t statistic p values Keterangan 

Keunggulan Kompetitif (M) -

> Kinerja Pemasaran (Y) 
0,439 4,961 0,000 Signifikan  

Orientasi Kewirausahaan 

(X1) -> Keunggulan 

Kompetitif (M) 

0,447 4,514 0,000 Signifikan  

Orientasi Kewirausahaan 

(X1) -> Kinerja Pemasaran 

(Y) 

0,278 2,944 0,003 Signifikan  

Orientasi Pasar (X2) -> 

Keunggulan Kompetitif (M) 
0,244 3,095 0,002 Signifikan  

Orientasi Pasar (X2) -> 

Kinerja Pemasaran (Y) 
0,017 0,190 0,849 

Tidak  

Signifikan  

 

3) Pengujian hipotesis pada pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran 

menghasilkan nilai koefisien regresi sebesar 0,017, menunjukkan arah hubungan positif. 

Nilai P-values sebesar 0,849 yang lebih besar dari 0,05 (0,849 > 0,05) menunjukkan 

orientasi pasar tidak berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran. Hasil uji t-

statistic tersebut lebih kecil dari t-table (0,190<1,96). Dengan demikian, hipotesis 3 (H3) 

yang menyatakan bahwa orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap kinerja 

pemasaran ditolak.  

4) Pengujian hipotesis pada pengaruh orientasi pasar terhadap keunggulan kompetitif 

menghasilkan nilai koefisien regresi sebesar 0,244, menunjukkan arah hubungan positif. 

Nilai P-values sebesar 0,002 yang lebih kecil dari 0,05 (0,002 < 0,05) menunjukkan 

orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap keunggulan kompetitif. Dengan 

demikian, hipotesis 4 (H4) yang menyatakan bahwa orientasi pasar berpengaruh 

signifikan terhadap keunggulan kompetitif diterima.  

5) Pengujian hipotesis pada pengaruh keunggulan kompetitif terhadap kinerja 

pemasaran menghasilkan nilai koefisien regresi sebesar 0,439.  Nilai P-values sebesar 

0,000 yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) menunjukkan keunggulan kompetitif 

berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran. Hasil uji t-statistic tersebut lebih 

dari t-table (4,961<1,96). Dengan demikian, hipotesis 5 (H5) yang menyatakan bahwa 

keunggulan kompetitif berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran diterima.  

 

Pemeriksaan variabel mediasi dalam penelitian ini dikaji mengenai peran mediasi 

variabel kepercayaan pada pengaruh tak langsung orientasi kewurausahaan dan 

orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran. Adapun pemeriksaan pengaruh tak langsung 

dalam penelitian ini dapat dilihat pada penjelasan hasil analisis dalam Tabel 12 sebagai 

berikut:  
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Tabel 12.  Hasil Pengujian Pengaruh Tidak Langsung 

  

Koefisien 

Jalur  
t statistic p values Keterangan 

Orientasi Kewirausahaan (X1) -> Keunggulan 

Kompetitif (M) -> Kinerja Pemasaran (Y) 
0,196 3,124 0,002 Signifikan  

Orientasi Pasar (X2) -> Keunggulan Kompetitif 

(M) -> Kinerja Pemasaran (Y) 
0,107 2,752 0,006 Signifikan  

 

Berdasarkan Tabel 12 dapat diperoleh informasi seperti yang disampaikan pada 

penjelasan berikut:  

1) Peran keunggulan kompetitif (M) dalam memediasi pengaruh orientasi kewirausahaan 

(X1) terhadap kinerja pemasaran (Y) memiliki nilai koefisien jalur 0,196 yang 

menunjukkan pengaruh positif. Nilai t-statistik sebesar 3,124 dengan nilai p-value 

sebesar 0,002 < 0,05, dapat disimpulkan bahwa peran keunggulan kompetitif (M) 

dalam memediasi pengaruh Orientasi Kewirausahaan (X1) terhadap Keunggulan 

Kompetitif (M) adalah signifikan.   Dengan demikian, hipotesis 6 (H6) yang menyatakan 

bahwa keunggulan kompetitif mampu memediasi secara signifikan orientasi 

kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran diterima. 

2) Peran keunggulan kompetitif (M) dalam memediasi pengaruh orientasi pasar (X2) 

terhadap kinerja pemasaran (Y) memiliki nilai koefisien jalur  0,107 yang menunjukkan 

pengaruh positif. Nilai t-statistik sebesar 2,752 dengan nilai p-value sebesar 0,006 < 0,05, 

dapat disimpulkan bahwa peran keunggulan kompetitif (M) dalam memediasi 

pengaruh orientasi pasar (X2) terhadap keunggulan kompetitif (M) adalah signifikan.  

Dengan demikian, hipotesis 7 (H7) yang menyatakan bahwa keunggulan kompetitif 

mampu memediasi secara signifikan orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran 

diterima. 

 

Pembahasan 

Pegaruh orientasi kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran  

Berdasarkan hasil uji statistik terbukti bahwa pengaruh orientasi kewirausahaan 

terhadap kinerja pemasaran adalah signifikan. Orientasi kewirausahaan dilihat dari effect 

size (f2) ditemukan memberi efek pengaruh langsung terhadap kinerja pemasaran UKM. 

Hasil tersebut mengandung makna bahwa orientasi kewirausahaan yang semakin baik, 

mampu meningkatkan kinerja pemasaran dengan efek pengaruh yang tinggi bagi pelaku 

UKM. Orientasi kewirausahaan merujuk pada kemampuan untuk menciptakan desain 

produk, keberanian mengambil risiko, perilaku proaktif dan dorongan bersaing secara 

agresif yang terbukti dapat meningkatkan kinerja pemasaran para pelaku UKM di wilayah 

bali.  Semakin baik orientasi kewirausahaan yang dimiliki oleh UKM, maka semakin tinggi 

pula kinerja pemasaran yang dapat mereka capai. Semakin baik kemahiran UKM dalam 

menciptakan desain produk yang inovatif, semakin besar potensi peningkatan omzet 

penjualan mereka. Semakin berani pelaku UKM untuk mengambil risiko dalam 

mengembangkan usaha, maka semakin besar pertumbuhan volume produksi. Semakin 

proaktif perilaku UKM dalam mencari peluang pasar dan beradaptasi dengan 

perubahan, semakin tinggi pula jangkauan pasar yang mereka peroleh. Semakin agresif 

dorongan bersaing UKM, semakin besar kemampuan mereka dalam mempertahankan 

pasar yang dimiliki.  

Berdasarkan hasil pengukuran yang diperoleh bahwa keberanian mengambil risiko 

menjadi indikator paling kuat dalam merefleksikan variabel orientasi kewirausahaan, 

diikuti oleh implementasi yang baik berdasarkan fakta empiris. Hasil penelitian ini sesuai 

dengan Rupianti et al., (2022) orientasi kewirausahaan yang meliputi inovasi, proaktivitas, 

dan keberanian mengambil risiko memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kinerja 

pemasaran. Hal ini diperkuat oleh kemampuan UMKM untuk meningkatkan daya saing, 

menciptakan produk inovatif, dan menargetkan pasar secara efektif. Hasil tersebut juga 
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sesuai dengan penelitian oleh (Fadhillah et al., 2021; Nizam et al., 2020; Apriliani, 2018) 

menyebutkan bahwa orientasi kewirausahaan berpengaruh signifikan terhadap kinerja 

pemasaran. 

 

Pegaruh orientasi kewirausahaan terhadap keunggulan kompetitif 

Berdasarkan hasil uji statistik terbukti bahwa pengaruh orientasi kewirausahaan 

terhadap keunggulan kompetitif adalah signifikan. Orientasi kewirausahaan dilihat dari 

effect size (f2) ditemukan memberi efek pengaruh langsung terhadap keunggulan 

kompetitif UKM. Hasil tersebut mengandung makna bahwa orientasi kewirausahaan yang 

baik, mampu membangun keunggulan kompetitif bagi pelaku UKM. Keunggulan 

kompetitif merujuk pada kemampuan menawarkan harga jual produk yang setara atau 

lebih rendah dari pesaing, mampu menyesuaikan kualitas produk dengan selera 

konsumen, memiliki sumber daya dalam mendukung kelancaran operasional, mampu 

menekan biaya produksi dalam menghasilkan suatu produk, dan memiliki keterampilan 

dalam mengelola sumber daya secara efektif.  Artinya, semakin kuat orientasi 

kewirausahaan yang dimiliki pelaku UKM, semakin efektif pula mereka dalam 

memberdayakan sumber daya untuk meraih keunggulan kompetitif. 

Berdasarkan hasil pengukuran yang diperoleh bahwa kualitas produk menjadi 

indikator yang paling baik merefleksikan variabel keunggulan kompetitif, diikuti oleh 

implementasi yang baik berdasarkan fakta empiris. Hasil ini menunjukkan bahwa kualitas 

produk adalah indikator paling tinggi dalam mewujudkan keunggulan kompetitif bagi UKM.   

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Mostafiz et al., (2021) menegaskan bahwa 

orientasi kewirausahaan berperan penting dalam membangun keunggulan kompetitif 

melalui kemampuan manajemen pengetahuan strategis pada perusahaan. Hasil tersebut 

juga sesuai dengan penelitian oleh (Arbawa et al., 2018;  Kiyabo et al., 2020; Mentari et al., 

2019) menyebutkan bahwa orientasi kewirausahaan berpengaruh signifikan terhadap 

keunggulan kompetitif. 

 

Pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran 

Berdasarkan hasil uji statistik pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran 

terbukti tidak signifikan. Orientasi pasar dilihat dari effect size (f2) ditemukan tidak memberi 

efek pengaruh langsung terhadap kinerja pemasaran UKM.  Hal ini, menunjukkan 

kurangnya pemanfaatan informasi pasar yang efektif, meskipun pelaku UKM mengetahui 

yang diinginkan konsumen seperti preferensi konsumen, pengumpulan informasi pasar, dan 

analisis informasi pasar, UKM belum mampu sepenuhnya memanfaatkan informasi tersebut 

untuk memaksimalkan kinerja pemasaran yang efektif. Artinya, informasi yang dikumpulkan 

mungkin tidak diterjemahkan menjadi strategi atau tindakan pemasaran yang konkret dan 

berdampak. 

UKM memiliki pemahaman tentang kualitas produk yang ditawarkan oleh pesaing 

di pasar. Mengetahui kualitas produk pesaing adalah langkah awal, tetapi tidak cukup jika 

UKM tidak mampu menyamai atau melampaui kualitas tersebut. Pelaku usaha kekurangan 

kapasitas untuk investasi dalam riset dan pengembangan, peningkatan bahan baku, atau 

proses produksi yang lebih baik. Akibatnya, meskipun sadar akan standar pesaing, UKM 

tidak dapat menerjemahkan pengetahuan ini menjadi keunggulan kompetitif yang 

meningkatkan kinerja pemasaran usaha.  

UKM umumnya sangat menyadari harga yang ditawarkan oleh pesaing di pasar 

yang sama.  Mengetahui harga pesaing tidak selalu berarti UKM dapat bersaing secara 

efektif. Pelaku usaha menghadapi kendala biaya produksi yang lebih tinggi, skala ekonomi 

yang lebih kecil, atau margin keuntungan yang tipis. Akibatnya, produk terjebak dalam 

dilema antara menurunkan harga sehingga merugikan profitabilitas atau 

mempertahankan harga sehinhgga kehilangan daya saing, yang pada akhirnya tidak 

secara signifikan meningkatkan volume penjualan atau pangsa pasar. UKM mungkin 

memiliki pemahaman yang baik tentang aspek-aspek pasar (preferensi konsumen, pesaing, 
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data pasar), tetapi belum mampu secara efektif mengubah pengetahuan tersebut 

menjadi strategi dan eksekusi pemasaran yang berdampak nyata pada pertumbuhan 

penjualan, produksi, ekspansi pasar, atau profitabilitas. Hasil ini menunjukkan UKM yang 

berorientasi pada pasar belum mampu untuk merespons dan mengimplementasikan 

wawasan pasar ke dalam strategi pemasaran yang adaptif, inovatif, dan efektif. 

Keterbatasan ini bisa berasal dari kurangnya sumber daya, keterampilan manajerial, 

fleksibilitas operasional, atau bahkan fokus yang masih didominasi oleh operasional harian 

daripada strategi jangka panjang. Oleh karena itu, orientasi pasar yang diteliti belum 

menjadi pendorong utama peningkatan kinerja pemasaran.  

Pengaruh variabel orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran tidak cukup kuat 

untuk dianggap sebagai hubungan yang pasti. Hal ini menunjukkan indikator dalam 

orientasi pasar tidak secara konsisten memprediksi variasi dalam kinerja pemasaran. 

Lekmat et al., (2018) mengungkapkan orientasi pasar mempunyai dampak langsung dan 

tidak langsung terhadap kinerja perusahaan. Pelaku usaha harus mampu mengidentifikasi 

kebutuhan tersebut, mereka tidak dapat menentukan sendiri cara terbaik untuk 

menanggapi kepuasan konsumen (Prasetyo dan Wijaya, 2019).  Hasil penelitian ini juga 

didukung penelitian sebelumnya Adiya et al., (2023) mengungkapkan orientasi pasar 

memiliki pengaruh positif tetapi belum mampu meningkatkan kinerja pemasaran secara 

signifikan. Penelitian serupa dilakukan oleh Yaskun et al., (2021) mengungkapkan orientasi 

pasar tidak berpengaruh signifikan terhadap kinerja usaha. Hasil penelitian ketidakterkaitan 

antara orientasi pasar dan kinerja pemasaran disebabkan oleh kurangnya pemahaman 

organisasi terhadap orientasi pasar. Faktor lain yang berkontribusi adalah strategi 

pemasaran yang tidak sesuai dan belum maksimalnya penerapan nilai-nilai yang berpusat 

pada pelanggan (Er et al., 2023).  Tingal et al., (2024) menyatakan orientasi pasar 

berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap kinerja UMKM. Sera et al., (2024) 

menyatakan orientasi pasar memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Kurniawan dan Nuringsih (2022) yang 

menemukan bahwa orientasi pasar memiliki pengaruh tidak signifikan terhadap kinerja 

usaha kecil menengah. Kemampuan suatu perusahaan dalam menciptakan produk-

produk baru yang sesuai dengan keinginan konsumen akan memberikan dampak positif 

pada kinerja perusahaan secara keseluruhan (Syarifah et al., 2020). Disamping beberapa 

penelitian yang mendukung, terdapat juga penelitian bertentangan yang dilakukan oleh 

Sukartini et al., (2019) yang menemukan bahwa orientasi pasar juga dikatakan memiliki 

pengaruh positif dan signikan terhadap kinerja pemasaran UKM pengerajin kayu di kota 

Gianyar. Adapun studi lain yang menunjukkan bahwa orientasi pasar mampu 

meningkatkan kinerja pemasaran secara langsung (Setiawan et al., 2024; Yaqub et al., 2024; 

Yaskun et al., 2023; Rahaman et al., 2021).  

 

Pengaruh orientasi pasar terhadap keunggulan kompetitif 

Hasil uji statistik telah membuktikan bahwa pengaruh orientasi pasar terhadap 

keungulan kompetitif adalah signifikan. Orientasi pasar dilihat dari effect size (f2) ditemukan 

memiliki efek pengaruh yang besar terhadap peningkatan keunggulan UKM. Hasil tersebut 

mengandung makna bahwa orientasi pasar yang fokus pada penciptaan nilai unggul bagi 

pelanggan akan mampu meningkatkan keunggulan perusahaan. Temuan ini dapat 

diartikan bahwa semakin baik orientasi pasar, semakin tinggi pula kemampuan UKM untuk 

mewujudkan keunggulan kompetitif.  Semakin kuat orientasi pasar yang diimplementasikan, 

semakin tinggi kemampuan UKM dalam menghasilkan produk yang dibutuhkan pasar. 

Orientasi pasar dapat memperkuat posisi kompetitif UKM dengan memprioritaskan 

pemahaman dan pemenuhan kebutuhan pelanggan secara unggul Oleh karena itu, 

kemampuan UKM dalam menciptakan produk bernilai tinggi akan bermuara pada 

terbentuknya posisi unggul di antara para kompetitor di pasar. Berdasarkan hasil 

pengukuran yang diperoleh bahwa preferensi konsumen menjadi indikator yang paling 

baik merefleksikan variabel orientasi pasar dalam memperoleh informasi di pasar.  
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Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian Arbawa et al., (2018) orentasi pasar 

berpengaruh signifikan terhadap keunggulan bersaing pada UMKM makanan dan 

minuman. Fatikha, et al., (2021) mengungkapkan bahwa orientasi pasar yang mencakup 

pemahaman terhadap kebutuhan pelanggan, perhatian terhadap pesaing, dan 

koordinasi internal, secara signifikan memperkuat keunggulan kompetitif. Orientasi pasar 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan kompetitif, yang selanjutnya 

meningkatkan kinerja bisnis pada industri furnitur di Kabupaten Gianyar (Satwika et al., 

2018). Hasil tersebut juga sesuai dengan penelitian oleh (Tulung et al., 2022; Nursal et al., 

2022; Puspaningrum 2020) menyebutkan bahwa orientasi pasar berpengaruh signifikan 

terhadap keunggulan kompetitif. 

 

Pengaruh keunggulan kompetitif terhadap kinerja pemasaran 

Hasil uji statistik telah membuktikan bahwa pengaruh keunggulan kompetitif 

terhadap kinerja pemasaran adalah signifikan. Keunggulan kompetitif dilihat dari effect size 

(f2) ditemukan memiliki efek pengaruh terhadap peningkatan kinerja pemasaran. Hasil 

tersebut mengandung makna bahwa UKM yang memiliki keunggulan dibandingkan 

pesaingnya seperti; harga, kualitas, aset, biaya dan keahlian cenderung mencapai hasil 

pemasaran yang lebih baik. Temuan ini dapat diartikan bahwa semakin baik sumber daya 

suatu perusahaan secara langsung memengaruhi keberhasilan upaya pemasarannya di 

pasar.  Semakin tinggi kualitas produk yang ditawarkan UKM, maka semakin besar 

peningkatan kinerja pemasaran mereka. Kemampuan untuk unggul dalam berbagai 

aspek seperti harga, kualitas, pengelolaan aset dan biaya, menjadi pendorong utama 

bagi keberhasilan upaya pemasaran untuk pencapaian hasil yang lebih baik di pasar. 

Berdasarkan hasil pengukuran yang diperoleh bahwa harga bersaing menjadi indikator 

yang paling baik merefleksikan variabel keunggulan kompetitif dalam meningkatkan 

kinerja pemasaran. 

Hasil penelitian ini menemukan keunggulan kompetitif mampu beradaptasi pada 

dinamika pasar. Keunggulan ini dapat diraih dengan menawarkan produk atau layanan 

berkualitas tinggi, diferensiasi dari pesaing, atau fokus pada segmen pasar tertentu. 

Mempertahankan keunggulan kompetitif krusial untuk kesuksesan jangka panjang di pasar 

yang kompetitif (Zulkieflimasnyah et al., 2025). Keunggulan bersaing berpengaruh signifikan 

terhadap kinerja pemasaran (Arbawa et al., 2018). Hasil tersebut juga sesuai dengan 

penelitian oleh (Fadhillah et al., 2021; Nizam et al., 2020) menyebutkan bahwa keunggulan 

kompetitif berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran.  

 

Peran keunggulan kompetitif memediasi pengaruhi orientasi kewirausahaan terhadap 

kinerja pemasaran 

Hasil analisis menunjukkan bahwa keunggulan kompetitif mampu memediasi 

pengaruh orientasi kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran. Keunggulan kompetitif 

dalam penelitian ini adalah pemediasi parsial (partial mediation), artinya semakin baik 

orientasi kewirausahaan akan mampu mendorong terwujudnya keunggulan kompetitif, 

yang pada gilirannya mampu memengaruhi peningkatan kinerja pemasaran. Orientasi 

kewirausahaan yang baik memungkinkan UKM untuk mengembangkan inovasi, 

mengambil risiko yang diperhitungkan, bertindak proaktif, dan bersaing secara agresif. 

Sifat-sifat ini membantu UKM membangun keunggulan kompetitif, melalui produk yang unik, 

biaya yang lebih rendah, atau layanan yang lebih baik. Keunggulan kompetitif ini 

kemudian berkontribusi pada peningkatan kinerja pemasaran seperti; peningkatan 

penjualan dan pertumbuhan jumlah produksi. Dengan kata lain, orientasi kewirausahaan 

dapat mempengaruhi secara tidak langsung kinerja pemasaran UKM melalui keunggulan 

bersaing.  

Hasil penelitian ini mendukung studi sebelumnya oleh Kuswanti et al., (2018) yang 

menemukan keunggulan bersaing memediasi pengaruh tidak langsung orientasi 

kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran. Fatikha et al., (2021) menemukan bahwa 

orientasi kewirausahaan berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran melalui 
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keunggulan bersaing Christian et al., (2023) mengungkapkan bahwa keunggulan bersaing 

mampu memediasi variabel kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran sehingga 

menunjukkan bahwa kewirausahaan berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran 

melalui keunggulan bersaing.atma et al., (2024) menemukan bahwa keunggulan bersaing 

menjadi perantara penting antara orientasi kewirausahaan dan kinerja bisnis. Hasil 

penelitian (Aristyo dan Murwatingsih, 2017; Hajar dan Sukaatmaja, 2016) menemukan 

bahwa keunggulan kompetitif mampu memediasi secara signifikan orientasi 

kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran.  

 

Peran keunggulan kompetitif memediasi pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja 

pemasaran  

Hasil analisis menunjukkan bahwa keunggulan kompetitif mampu memediasi 

pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran. Keunggulan kompetitif dalam 

penelitian ini sebagai mediasi penuh (full mediation), artinya pengaruh orientasi pasar 

terhadap kinerja pemasaran sepenuhnya bergantung pada keunggulan kompetitif UKM. 

Keunggulan kompetitif adalah satu-satunya penghubung yang memungkinkan orientasi 

pasar untuk memengaruhi hasil pemasaran. Artinya, kemampuan UKM dalam memahami 

orientasi pasar belum mampu meningkatkan kinerja pemasaran, akan tetapi dengan 

adanya keunggulan kompetitif dapat meningkatkan kinerja pemasaran UKM. Indikator 

keunggulan kompetitif tertinggi adalah kualitas produk, Artinya, penyesuaikan kualitas 

produk produk dengan selera konsumen mampu mendorong pertumbuhan nilai penjualan. 

Kemampuan UKM untuk memahami pasar, konsumen, dan pesaing akan menghasilkan 

berbagai bentuk keunggulan kompetitif seperti; harga yang lebih menarik, produk yang 

lebih sesuai, operasional yang efisien, dan pengelolaan sumber daya yang baik. 

Keunggulan kompetitif inilah yang berkontribusi pada kinerja pemasaran yang lebih baik 

seperti; harga yang kompetitif mampu menarik lebih banyak pembeli sehingga 

meningkatkan omzet, produk yang sesuai selera mampu mempertahankan target pasar, 

dan pengelolaan sumber daya yang efisien mampu meningkatkan keuntungan. 

Keunggulan kompetitif yang terwujud dari orientasi pasar mampu mempengaruhi secara 

signifikan kinerja pemasaran. 

Hasil penelitian ini mendukung studi sebelumnya oleh Palwaguna et al., (2021) 

menemukan keunggulan bersaing memediasi pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja 

pemasaran. Afiyati et al., (2019) menemukan secara empiris bahwa keunggulan bersaing 

memediasi pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja bisnis. Hasil penelitian (Talaja et al., 

2017; Mahadewi et al., 2023; Fatikha, et al., 2021) menemukan bahwa keunggulan 

kompetitif memediasi pengaruh orientasi kewirausahan terhadap kinerja pemasaran. 

Simpulan dan Saran 

Penelitian ini menemukan bahwa orientasi kewirausahaan secara signifikan 

meningkatkan kinerja pemasaran dan keunggulan kompetitif UKM di Bali. Sebaliknya, 

orientasi pasar tidak langsung berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran, 

namun memiliki dampak signifikan terhadap keunggulan kompetitif. Keunggulan 

kompetitif sendiri secara signifikan meningkatkan kinerja pemasaran UKM. Menariknya, 

keunggulan kompetitif berperan sebagai pemediasi parsial (partial mediation) antara 

orientasi kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran. Sedangkan mediasi penuh (full 

mediation) pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran, yang berarti orientasi 

pasar tidak berpengaruh langsung pada kinerja pemasaran. Memahami pertumbuhan 

nilai jual secara periodik sangat penting untuk mengoptimalkan kinerja pemasaran. 

Mengelola biaya produksi seefisien mungkin krusial untuk membangun dan 

mempertahankan keunggulan kompetitif. Menganalisis struktur harga pesaing secara 

mendalam akan membantu UKM dalam merumuskan strategi penetapan harga yang 

efektif. Terakhir, terus berinovasi dalam desain produk yang relevan dengan perubahan 
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pasar adalah kunci untuk meningkatkan orientasi kewirausahaan. Secara praktis, temuan 

ini menawarkan panduan yang jelas dan relevan bagi para pembuat kebijakan dan 

pengelola UKM untuk merancang strategi yang lebih efektif dalam meningkatkan daya 

saing dan keberlanjutan bisnis mereka.  

Berdasarkan keterbatasan, beberapa agenda penelitian di masa depan dapat 

diusulkan seperti riset longitudinal untuk menguji hubungan kausalitas antar variabel 

secara lebih mendalam. Peneliti di masa depan dapat mempertimbangkan untuk 

menambahkan variabel moderator atau mediasi lain yang relevan, seperti peran 

teknologi digital, akses ke permodalan, atau kebijakan pemerintah, untuk mendapatkan 

gambaran yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor pendorong kinerja UKM. 
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