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KATA PENGANTAR

Assalamu’alaikum Wr. Wb.

Usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) sektor fashion 
memiliki kontribusi yang cukup besar bagi pembangunan 
ekonomi di Indonesia. Industri fashion yang didominasi oleh 
unsur gaya diharapkan terus tumbah dan berkembang sehingga 
mampu menyerap tenaga kerja dan meningkatkan kesejahteraan 
masyarakat. Pengembangan UMKM fashion membutuhkan 
referensi sebagai rujukan pembelajaran untuk meningkatkan 
kinerjanya. Oleh kerena itu buku monograf ini menyajikan beberapa 
hasil riset tentang: penguatan kreativitas dan inovasi melalui 
pendekatan triple helix serta upaya peningkatan kinerja bisnis 
melalui pendekatan e-CRM, orientasi pasar, keunggulan bersaing, 
teknologi informasi, brand management, marketing innovativeness 
dan Islamic marketing communication strategy. Keberadaan buku 
ini diharpakan menjadi rujukan bagi UMKM fashion yang berupaya 
meningkatkan kinerjanya. 

Model empiris yang ditulis dalam buku ini masih sangat 
sederhana, tetapi belum banyak buku yang menyajikan model 
pengembangan UMKM fashion. Oleh karena itu penulis sangat 
menaruh harapan agar buku ini memberi manfaat bagi 
pelaku UMKM fashion. Kami menyadari buku ini masih banyak 
kekurangannya, sehingga penulis sangat mengharap masukan 
dari semua pihak.

Wassalamu’alaikum Wr. Wb.

     Semarang, Februari 2022

     Mulyana
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1 PENDAHULUAN

Mulyana

A. Upaya Memahami Dinamika Pasar
1. Perubahan Kebutuhan Pasar
  Orientasi pasar sangat penting bagi perusahaan, 

karena perusahaan menyadari bahwa harus selalu dekat 
dengan pasarnya sendiri, yang sejalan dengan meningkatnya 
persaingan global dan perubahan permintaan pelanggan. 
Orientasi pasar adalah budaya perusahaan di mana 
organisasi berkomitmen untuk mengerahkan kreativitas dan 
menciptakan nilai unggul bagi pelanggan. Orientasi pasar 
adalah budaya perusahaan yang paling efektif dan efisien 
dalam menciptakan nilai yang baik bagi pelanggan, dan hal ini 
akan menciptakan kinerja yang unggul secara terus menerus 
bagi perusahaan (Asashi, 2017).

  Menurut Hasan (2010), usaha yang berorientasi pasar 
memiliki berbagai manfaat, antara lain kemampuan 
menghasilkan produk atau jasa berdasarkan persepsi 
pelanggan, produksi lebih efisien dari pesaing, dan 
kemampuan menjelaskan kinerja perusahaan. Kondisi 
ini dapat mengarahkan perusahaan untuk memperoleh 
keunggulan kompetitif yang dapat dipertahankan melalui 
aktivitas internal maupun eksternal. Menurut Narver & Slater 
(1990) bahwa orientasi pasar dapat dilihat dari tiga komponen 
utama yaitu orientasi kepada pelanggan, orientasi kepada 
pesaing dan koordinasi antar fungsi. Menurut Narver dan 
Slater (1990) perusahaan dapat lebih fokus memberikan 
informasi pasar kepada pelanggan dan pesaing. Oleh karena 
itu, menurut prioritasnya, persepsi orientasi pasar adalah 
sekumpulan proses dan aktivitas yang bertujuan untuk 
menciptakan nilai bagi pelanggan dengan meningkatkan 
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kepekaannya terhadap informasi pasar. Soehadi (2012) 
mencoba menarik kesimpulan bahwa orientasi pasar meliputi 
empat komponen utama yaitu:
a) Menempatkan pelanggan sebagai pendorong kegiatan 

perusahaan (orientasi pelanggan)
b) Kepekaan terhadap kegiatan pesaing (orientasi pesaing)
c) Kemampuan untuk melakukan koordinasi antar-

departemen dalam penciptaan nilai yang superior bagi 
pelanggan (coordinasi-inter-fungsi)

d) Kemampuan untuk mengkaitkan setiap aktivitas dengan 
indikator keuangan (orientasi keuntungan).

  Orientasi pasar memililik peran penting untuk 
menciptakan keunggulan bersaing maupun kinerja bisnis. 
Perusahaan yang menerapkan orientasi pasar memiliki 
keunggulan dalam customer knowledge, dan keunggulan 
tersebut dapat dijadikan sebagai sumber untuk menciptakan 
produk yang memenuhi kebutuhan pelanggan (Dewi, 2016). 
Orientasi pasar adalah kumpulan intelijen pasar yang luas 
terkait dengan kebutuhan pelanggan saat ini atau masa depan 
(Bakti & Harun, 2011). Hal senada juga dikemukakan Pramesti 
& Giantari (2016), bahwa orientasi pasar dapat diartikan 
sebagai implementasi budaya organisasi yang menempatkan 
pelanggan sebagai pusat dari proses strategi manajemen 
perusahaan.

  Perusahaan yang mampu menguasai pasar disebut 
market drive firm, yaitu perusahaan yang senantiasa 
mengkoordinasikan orientasi pelanggan dan pesaing untuk 
menghasilkan kinerja pemasaran yang lebih baik (Bakti & 
Harun, 2011). Slater (2001) menyatakan bahwa perusahaan 
yang berorientasi pasar adalah perusahaan yang benar-
benar memahami kebutuhan pelanggan, baik kebutuhan 
yang diungkapkan maupun yang tidak diungkapkan yang 
disebut orientasi pasar generasi kedua untuk memenuhi 
kebutuhan yang tepat. Orientasi pasar generasi kedua juga 
mencari pelanggan potensial. Orientasi pasar dianggap 
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sebagai konteks budaya, perilaku atau gabungan antara dua 
perspektif tersebut (Olavarrieta & Friedmann, 2008).

2. Dimensi Orientasi Pasar
  Menurut Narver & Slater (1990) orientas pasar terdiri dari 

tiga komponen perilaku yaitu orientasi pelanggan, orientasi 
pesaing dan koordinasi antar fungsional. Secara lengkap 
dijelaskan sebagai berikut:
a. Orientasi Pelanggan

  Pada dasarnya pelanggan adalah kunci sukses 
suatu perusahaan, yang menjadi dasar kinerja penjualan, 
profitabilitas dan pangsa pasar. Keberhasilan kinerja 
sangat bergantung pada pelanggan yang datang atau 
membeli kembali. Hal ini mungkin apabila pelanggan 
puas dengan produk yang dibelinya (Sofjan, 2013).

  Kepuasan pelanggan adalah pendorong utama 
untuk menjaga loyalitas pelanggan. Beberapa kepuasan 
pelanggan hanya didasarkan pada dorongan harga, 
sedangkan kepuasan pelanggan lainnya bergantung 
pada keputusan pembelian berdasarkan kepuasan 
produk yang diinginkan. Informasi kepuasan pelanggan 
dapat diperoleh dengan berbagai cara antara lain: umpan 
balik pasar secara volunteer seperti komentar tertentu 
yang tidak diminta, survei pelanggan, riset pasar, dan 
forum diskusi pemantauan online.

b. Orientasi Pesaing
  Orientasi pesaing berarti perusahaan memahami 

keunggulan dan kelemahan jangka pendek, kapabilitas 
jangka panjang dan strategi pesaing potensial (Narver 
& Slaater, 1990). Perusahaan yang berorientasi pesaing 
pada umumnya dianggap sebagai perusahaan yang 
memiliki strategi dan memahami bagaimana bereaksi 
terhadap tindakan pesaing dan bagaimana manajemen 
puncak menanggapi strategi pesaing (Jaworski et al., 
1993). Pada dasarny aorientasi pesaing memusatkan 
pada 3 pernyataan berikut: (1) siapa saja pesaing kita? (2) 
teknologi apa yang mereka tawarkan? (3) apakah mereka 
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menawarkan alternatif yang menarik dimata pelanggan? 
(Never & Slater, 1990). Evaluasi pesaing digunakan untuk 
menentukan kekuatan dan kelemahan pesaing. Evaluasi 
pesaing akan membantu perusahaan menentukan 
sejauh mana kekuatan dan kelemahan masing-masing 
pesaing dibandingkan dengan kekuatan dan kelemahan 
perusahaan. Evaluasi tersebut dapat membantu 
perusahaan mengembangkan strategi bersaing dan 
menentukan target pasar yang dilayaninya.

c. Koordinasi Antar Fungsi
  Koordinasi antar fungsi adalah penggunaan 

sumber daya perusahaan yang terkoordinasi untuk 
menciptakan nilai yang lebih tinggi bagi pelanggan 
sasaran (Naver et al, 1990). Koordinasi antara fungsi dalam 
organisasi perlu diarahkan dengan memberikan nilai 
terbaik dibandingkan dengan pesaing, sehingga dapat 
memahami kebutuhan pelanggan dan menciptakan 
lingkungan yang memuaskan bagi pelanggan. Koordinasi 
antar fungsi mengidentifikasi kemampuan yang 
dibutuhkan oleh organisasi dalam rangka membentuk 
rantai nilai (value chain) yang meliputi aktivitas utama 
dan aktivitas pendukung (Zhou, 2005). 

  Menurut Kusumadmo (2013) cakupan orientasi 
pasar, seperti kemampuan pemasaran, riset pasar dan 
pengembangan. Integrasi antar fungsi dalam organisasi 
memerlukan sumber daya, khususnya pengetahuan 
dan keahlian dari setiap pekerja sehingga dapat 
mendukung organisasi dalam menyajikan nilai terbaik 
bagi pelanggannya. Koordinasi antara fungsi dapat 
meningkatkan komunikasi dan pertukaran antara semua 
fungsi organisasi yang menampilkan pelanggan dan 
pesaing serta menginformasikan tren pasar terkini. Hal ini 
membantu perkembangan yang baik pada kepercayaan 
maupun kemandirian diantara unit fungsional yang 
terpisah, dan akhirnya dapat menimbulkan lingkungan 
perusahaan yang lebih mau menerima suat produk yang 
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benar - benar baru yang didasarkan pada kebutuhan 
pelanggan. Menurut Mulyana (2017) indikator orientasi 
pasar yaitu:
1. Memahami kebutuhan pelanggan
2. Kepuasan pelanggan
3. Merespon tindakan pesaing
4. Merespon strategi pesaing
5. Berbagi informasi antar fungsi/bagian
6. Merumuskan strategi bersama
3. Inovasi Pemasaran

Pentingnya keinovasian pemasaran dalam perusahaan 
melekat pada strategi khusus perusahaan untuk meningkatkan 
jumlah layanan atau produk baru di masyarakat. Inovativeness 
memiliki peran yang menentukan dalam kesuksesan di pasar 
lokal (Morris, 2003; Hallback, Gabrielsson, 2013). Marketing adalah 
proses perencanaan dan pelaksanaan konsep, penetapan harga, 
promosi, dan distribusi barang dan jasa untuk menciptakan 
pertukaran yang memuaskan individu dan tujuan organisasi 
(Aaker, Kumar & Day.,2001). Menurut Kotler dan Keller (2012) inovasi 
dalam pemasaran dianggap ide yang kritis dan imajinatif sebagai 
strategi untuk menciptakan pasar yang luas. Menurut Keh et al., 
(2007) inovasi menjadi penting dalam pemasaran yang perubahan 
teknologi yang sangat pesat seiring dengan adanya inovasi produk 
dan adanya produk baru hal ini menyebabkan keunggulan dalam 
bersaing. Pentingnya keinovasian perusahaan melekat pada 
strategi khusus perusahaan untuk meningkatkan jumlah produk 
atau layanan baru di pasar. Kemampuan suatu perusahaan hadir 
dengan produk baru dianggap sebagai ukuran pasar kinerja. 

Keinovasian pasar sangat terkait dengan inovasi produk 
baru, dan sering dipelajari sebagai pasar produk innovativeness 
(Schumpeter, 1942). Inovasi pemasaran berkaitan dengan kapasitas 
perusahaan untuk terlibat dalam inovasi yaitu memperkenalkan 
proses, produk, atau ide-ide baru dalam organisasi (Olson et al., 2005). 
Innovativeness yang kompetitif merupakan sumber daya yang 
spesifik, berharga, dan kompleks secara sosial yang tidak mudah 
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dilimpahkan atau ditiru oleh perusahaan lain (Hult dan Ketchen, 
2001). Marketing innovativeness merupakan proses mencari 
dan menerapkan metode baru dan hal yang lebih baik untuk 
meningkatkan nilai yang diperoleh pelanggan dan organisasi dari 
penawaran pasar saat ini, melalui persepsi pelanggan atau aktual 
pengalaman yang dilakukan oleh kegiatan pemasaran. Dengan kata 
lain untuk meningkatkan proporsi nilai tetapi juga memanfaatkan 
potensi penawaran pasar dari perpektif organisasi (Casio, 2011). 
Innovativeness merupakan kecenderungan perusahaan untuk 
mencari ide baru dalam pembaruan ide yang sudah ada (Boso 
et.al 2012). Innovativeness merupakan bagian dari nilai, budaya dan 
keyakinan organisasi yang mampu mengekploitasi ide-ide baru 
dan menghasilkan desain yang unik sehingga menambah kreasi, 
kualitas produk, proses dan layanan (Wong, 2012). Berdasarakan 
pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa Marketing 
Innovativeness adalah kapasitas perusahaan dalam mencari 
ide baru, cara baru untuk menciptakan perbaikan pembaruan 
pemasaran dalam memperkenalkan proses baru, produk baru dan 
inovasi baru. 

Marketing inovation mampu menambah nilai tambah bagi 
pelanggan yakni perbaikan dalam kemasan atau desain dan harga 
produk, inovasi pada proses produksi, perbaikan metode promosi 
produk, perbaikan dalam metode pemasaran dan perbaikan dalam 
pemanfaatan teknologi informasi untuk menginformasikan atribut, 
harga, dan penggunaan produk (Karabulut, 2015). Keinnovasian 
sebagai kapasitas sebuah perusahaan dalam menciptakan 
beberapa hal yakni (1) proses baru (2) produk baru (3) kerterlibatan 
perusahaan dalam mendukung ide-ide baru (4) kreatifitas yang 
baru untuk mengasilkan produk baru (5) metode baru dan (6) 
teknologi baru. 

B. Upaya Membangun Electronic Customers Relationship 
Management (e-CRM)

1. Electronic Customers Relationship Management (e-CRM)
  Hubungan dengan pelanggan terus dilakukan dan 

merupakan salah satu kegiatan bisnis yang telah dilakukan 
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dari generasi ke generasi. Bahkan sebelum munculnya 
komputer, perusahaan dapat menjalin hubungan baik dengan 
pelanggan. Menurut Kotler dan Armstrong (2008), rustomer 
relationship adalah konsep terpenting dalam pemasaran 
modern. Secara garis besar, CRM adalah keseluruhan proses 
membangun dan memelihara hubungan pelanggan yang 
menguntungkan dengan memberikan nilai dan kepuasan 
pelanggan yang sangat baik.

  Electronic Customer Relationship Management 
(e-CRM) adalah teknologi komunikasi digital yang dapat 
memaksimalkan hasil penjualan kepada pelanggan saat 
ini dan mendorong penggunaan layanan online. E-CRM 
berasal dari internet dan teknologi Web untuk memudahkan 
penerapan CRM (Chaffey, 2011). Menurut Alhaiou (2011) e-CRM 
berfokus pada interaksi berbasis Internet atau Web antara 
perusahaan dan pelanggannya serta merupakan teknologi 
terbaru yang diterapkan oleh perusahaan untuk meningkatkan 
keterampilan dan kapabilitas pemasarannya. 

  Konsep E-CRM adalah mengirim dan menanggapi 
pemasaran, yaitu metode relevansi, yang digunakan untuk 
memantau perilaku pelanggan dalam komunikasi pemasaran 
kontekstual. Keunggulan dari konsep E-CRM adalah dapat 
menjalin hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 
Dalam E-CRM terdapat konsep hubungan pemasaran, yaitu 
perusahaan memberikan informasi dan memberikan layanan 
kepada pelangganutberdasarkan karakteristik pelanggan. Hal 
ini dilakukan untuk membangun sikap loyalitas, yang diawali 
dengan kepercayaan. Selanjutnya dikenal dengan multi-
channel marketing process yang terdiri dari 3 tahapan, yaitu:
a. Pahami kebiasaan pelanggan melalui perilakunya ketika 

online
b. Respon dilakukan dengan mengirimkan pesan secara 

online melalui email atau mengirim pesan secara offline 
dengan mengirimkannya ke alamat konsumen

c. Mengetahui respon konsumen terhadap pesan yang 
dikirim oleh perusahaan
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2. Manfaat e-CRM
  Beberapa keuntungan yang didapat dari e-CRM adalah 

membuat pelanggan lebih puas dengan menyediakan 
pilihan produk dan layanan, memberikan solusi masalah 
yang cepat, memberikan respon yang cepat, mempermudah 
dan mempercepat akses informasi. Strategi e-CRM untuk 
membangun hubungan pelanggan sangat penting agar 
terbangun kedekatan dengan pelanggan. Membangun 
hubungan dengan pelanggan adalah kunci keberhasilan 
aktivitas pemasaran. Menurut Ab Hamid et al., (2011) indikator 
e-CRM meliputi: relevancy, understandability, careful, ease 
of use. Fasilitas interaksi perusahaan dengan pelanggan 
melalui e-CRM, akan akan memudahkan dengan komunikasi 
pelanggannya.

  E-CRM dibagi menjadi tiga tahap, sebagai berikut:
1) Acquire (mendapatkan): memberikan fasilitas 

pendaftaran bagi pengguna yang tertarik bergabung 
dengan pelanggan.

2) Retain (mempertahankan): bantuan fitur pesan di web, 
perusahaan dapat menawarkan produk baru kepada 
pelanggan; selalu berusaha menjawab dan memuaskan 
semua keluhan pelanggan; menanggapi kuesioner yang 
diisi oleh pelanggan terkait untuk mengetahui dan 
memenuhi kebutuhan pelanggan.

3) Enhance (mengembangkan): 
(a) Menu Quotation Request, pelanggan dapat 

meminta penawaran dari perusahaan untuk produk 
yang diinginkan;

(b) Menu Quotation, pelangga dapat melihat status 
quotation requestyang telah dikirim ke perusahaan. 
Jika perusahaan telah menerima quotation request, 
pelanggan dapat melihat penawaran tersebut. 
Jika sesuai keinginan, pelanggan dapat langsung 
memesan. 

(c) Menu riwayat pemesanan, pelanggan dapat 
mengetahui status pesanan yang diterima atau 
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ditolak. Jika diterima, pelanggan dapat “repeat 
order” produk yang dipesan; 

(d) Menu service call, pelanggan dapat menghubungi 
nomor layanan jika ada keluahan.

C.  Upaya Penguatan Digital Marketing
1. Peran Teknologi Informasi dalam Pemasaran
  Teknologi informasi memiliki peran penting dalam 

kegiatan pemasaran. Hampir seluruh sektor bisnis 
membutuhkan teknologi informasi sebagai pendukung dalam 
proses kreasi, produksi, distribusi maupun komersialisasi. 
Oleh karena itu teknologi informasi merupakan infrastruktur 
yang vital bagi pengembangan ekonomi kreatif. Peranan 
teknologi informasi bagi UMKM adalah untuk memperoleh, 
menyebarkan, melakukan pertukaran informasi, untuk 
memperkaya ide kreasi dan rantai distribusi dan komersialisasi. 
Pemanfaatan teknologi berhubungan dengan perilaku 
menggunakan teknologi tersebut untuk meyelesaikan tugas. 
Pengeluaran promosi melalui internet memberikan dampak 
positif bagi pertumbuhan pendapatan, distribusi produk dan 
pertumbuhan penjualan (Rasheed, 2009). Pada usaha kecil, 
penggunaan teknologi informasi yang berorientasi pasar ada 
hubungan penggunaan internet untuk komunikasi, transaksi, 
kebijakan strategi yang fleksibel, akan tetapi TI berorientasi 
pasar tidak memoderasi hubungan antara penggunaan 
internet untuk transaksi dan fleksibilitas strategis (Celuch & 
Indiana, 2010). 

  Teknologi informasi (TI) dapat meningkatkan 
kemampuan kelincahan perusahaan dan membangun 
organisasi yang tangkas (Lu & Ramamurthy, 2011). Peningkatan 
efektivitas diri akan meningkatkan kreativitas dan tingkat 
kemampuan teknologi (Chao et al., 2011). Teknologi Informasi 
dan Komunikasi (TIK) memiliki potensi luar biasa untuk 
berkontribusi pada keunggulan kompetitif yang berkelanjutan 
dalam bisnis. Kutlu dan Özturan (2009), berpendapat bahwa 
Usaha Kecil dan Menengah, Information Comunication 
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Tecnology (ICT) dapat digunakan sebagai alat bisnis untuk 
mengurangi biaya, membuat jaringan yang kuat dengan 
pelanggan, menciptakan inovasi dan memfasilitasi ceruk 
pasar. Ongori (2009) juga menyatakan bahwa UKM dipaksa 
untuk mengadopsi ICT dalam proses bisnis dalam rangka 
untuk mengatasi tantangan dalam lingkungan bisnis. Adapun 
peran pemerintah dalam pengembangan IT bagi bisnis antara 
lain: 
a. Memberi fasilitas teknologi pendukung yaitu dengan 

membuat prioritas basis-basis teknologi pendukung 
industri kreatif yang dapat menuju kluster industri.

b. Mengembangkan inkubator-inkubator teknologi
c. Mengembangkan internet goes to sentra UKM/IKM 

industri kreatif.
d. Megembangkan kerjasama antar universitas dalam 

bidang riset dan teknologi.
e. Melakukan sosialisasi regulasi tentang TIK kepada 

seluruh lapisan masyarakat secara intensif. 
  Sistem informasi mampu menyampaikan dan mengubah 

data mentah menjadi informasi yang dapat digunakan untuk 
mengambil keputusan. Dengan demikian para pemakai 
teknologi inforasi harus mampu mengendalikan arus informasi 
sehingga informasi tersebut hanya sampai pada orang-orang 
yang memerlukannya. Informasi disajikan bervariasi atas 
dasar faktor-faktor fungsional dimana orang bekerja dan 
tingkat manajemen. Informasi yang berkualitas disampaikan 
kesuluruh tingkatan tergantung pada sumber daya teknologi 
suatu organisasi dan orang-orang yang mengelolanya 
(Griffin,2006).

2. Sistem Informasi Manajemen
  Upaya memanfaatkan teknologi informasi dilakukan 

sesuai kemapuannya. Tekanan untuk mempertahankan 
komunikasi dan sistem informasi yang lebih baik semakin 
meningkat seiring dengan ketatnya persaingan dan sewaktu 
organisasi berekspansi ke operasi global dan e-business 
(Griffin & Hauser, 1996)numerous studies have explored the 
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R&D-marketing interface and its role in the new product 
development (NPD. Internet merupakan sarana komunikasi 
yang efektif untuk mendukung perusahaan. Setiap saat 
internet selalu siap untuk membidik konsumen, melakukan 
penjualan, menyampaikan pesan-pesan kunci dari produk 
yang dihasilkan perusahaaan. Pelaku usaha yang inovatif telah 
menyadari nilai yang sesungguhnya dari internet, sehingga 
internet menjadi alat pemasaran utama bagi pelaku usaha. 

 Penggunaan internet sama juga dengan alat pemasaran 
lainnya, yang dibatasi oleh kondisi keuangan dan kreativitas. 
Internet jika digunakan secara bijak dapat membantu 
meningkatkan kinerja bisnis. Kuncinya adalah memahami cara 
penggunan internet yang sesuai dengan bisnis yang dilakukan, 
dan bersikap realistis terhadap apa yang dapat dicapai dalam 
segi finansial dari aktivitas bisnis. Banyak operator bisnis 
salah paham dan mengira jika mereka mengeluarkan uang 
untuk memiliki website, maka akan menjadi miliarder dalam 
waktu dekat, sehingga semudah itu semua akan melakukan. 
Oleh karena itu situs web yang paling sukses menjual produk 
yang sudah dikenal konsumen, sehingga mereka nyaman 
membelinya melalui internet. 

3. Fungsi situs website dalam pemasaran
  Wesite memiliki sumbangan besar sebagai saran untuk 

mendapatkan dan menyebar informasi pada pelanggan. 
Secara umum manfaat situs website, sebagai berikut:
a. Memberikan informasi latar belakang bisnis, jenis produk 

yang dijual
b. Menyampaikan foto-foto produk yang dijual
c. Menyediakan resep cara penggunaan produk secara luas
d. Memberi informasi kepada konsumen dimana saja 

mereka dapat membeli
e. Menyediakan ruang dimana pengunjuang dapat 

meninggalkan komentar tentang produk
f. Menyediakan informasi tentang layanan pesan antar 

yang tersedia
  Secara kseseluruhan situs web berfungsi sebagai 
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sarana penerima pesanan pemasaran perusahaan, konsultan 
hubungan masyarakat, sumber informasi yang beroperasi 24 
jam sehari. Walaupun bisnis memilki sumber daya terbatas, 
situs web membuat tampak besar dan profesional. Internet 
akan tetap adan dan pelaku usaha harus memikirkan cara 
mengintegrasikan internet ke dalam proses bisnis sehari-hari 
dan menggunakan secara optimum. Situs web dapat memuat 
lengkap produk dan jasa, gunakan teks seminimal mungkin, 
penuh warna dan mengesankan, gunakan kesaksian orang 
lain tentang kehebatan produk anda, serta pastikan agar 
halaman muka situs bisa cepat dibuka dan tampil sensaional. 
Teknologi situs web berubah dengan cepat, dan biaya untuk 
membuat situs web semakin murah. Bila ingin membuat web 
secara bertahap, maka pastikan untuk memberitahukan pada 
pengembang situs, karena jjika situs dibuat dengan persiapan 
ruang untuk ekspansi, maka dapat menghemat biaya dimasa 
depan.

4. Digital sebagai lapak bisnis
  Platform digital diharapkan menjadi sarana 

untuk memasarkan produk dan layanan. UMKM harus 
memaksimalkan pemanfaatan social media sebagai lapak 
bisnis, seperti instagram, facebook, whatsapp, website, dan 
lain-lain. Penggunaan media social yang tepat sebagi lapak 
bisnis akan memudahkan komunikasi dengan pelanggannya, 
saling memberi informasi untuk memenuhi kebutuhan dan 
terbangun hubungan jangka panjang. Era digital, UMKM 
fashion dapat memanfaatkan flatforms digital untuk menyusun 
strategi pemasaran dalam rangka mencapai target pasar. 
Kecepatan memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan, 
dapat diraih dengan melalui social media. Demikian juga 
branding di dunia maya untuk mengenalkan produk yang 
dihasilkan agar dikenal masyarakat. Melalui media digital 
perusahaan dapat mempromosikan produk yang dihasilkan 
dengan jangkauan yang sangat luas.
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D. Upaya Menciptakan Keunggulan Bersaing
Keunggulan bersaing merupakan sekumpulan faktor yang 

membedakan perusahaan dari para pesaingnya dan memberikan 
posisi unik di pasar sehingga lebih unggul dari para pesaingnya. 
Keunggulan bersaing juga dapat diartikan sebagai keunggulan 
yang menciptakan nilai bagi pelanggan dan sukar ditiru oleh 
para pesaing (Wulandari dan Murniawaty 2019). Perusahaan yang 
memiliki keunggulan bersaing akan menjadi pemimpin dalam 
pasarnya serta dapat mencapai laba di atas rata-rata (Zimmerer, 
2008). Keunggulan bersaing adalah suatu manfaat yang ada ketika 
suatu perusahaan mempunyai dan menghasilkan suatu produk 
dan atau jasa yang dilihat dari pasar targetnya lebih baik dibanding 
dengan kompetitor terdekat (Saiman, 2015).

Menurut Mardiyono (2015) dalam strategi Porter yang 
menjelaskan bahwa keunggulan bersaing adalah jantung kinerja 
pemasaran untuk menghadapi persaingan. Keunggulan bersaing 
didefinisikan sebagai strategi keuntungan bagi perusahaan untuk 
menciptakan keunggulan bersaing yang lebih efektif di pasar 
mereka. Apabila konsumen memperoleh perbedaan yang sesuai 
dibandingkan dengan produk pesaing dari atribut penting produk 
yang diperoleh, maka keunggulan bersaing dapat terwujud, dimana 
perbedaan tersebut secara langsung mempengaruhi kesenjangan 
kemampuan antara produsen dan pesaing.

Menurut Kotler (2010) dalam menyusun penawaran pasar 
untuk menghantarkan suatu nilai lebih dari pada pesaing untuk 
berusaha memenangkan pasar yang sama, perusahaan diharuskan 
untuk lebih mengenal pelanggan dan menjalin hubungan 
yang lebih kuat melalui pelanggan. Perusahaan harus memiliki 
keunggulan daripada pesaing, dengan cara menawarkan nilai 
yang lebih unggul kepada konsumen dari pada tawaran pesaing. 
Agar dapat mencapai keunggulan bersaing maka perusahaan 
harus memahami dan menganalisa para pesaing dan konsumen. 
Menurut Mulyana (2016) indikator keunggulan bersaing yaitu: 
memiliki ciri khas, sulit ditiru, hubungan baik dengan pelanggan, 
biaya murah.
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E. Upaya meningkatkan kinerja bisnis
Pengunkuran kinerja bisnis dapat dilakukan sesuai kebutuhan 

pengguna, biasanya mencakup kinerja pemasan, keuangan 
dan operasional. Nuryakin, et al (2018) menyatakan kinerja bisnis 
merupakan hasil dari kegiatan operasional organisasi, termasuk 
pencapaian tujuan organisasi baik pencapaian internal maupun 
eksternal terkait dengan pertumbuhan penjualan, laba dan 
cakupan pangsa pasar, pertumbuhan penjualan, laba dan pangsa 
pasar. Lin, Peng, & Kao (2008) mendefinisikan kinerja bisnis sebagai 
pencapaian tujuan dalam suatu organisasi yang berkaitan dengan 
pertumbuhan laba, penjualan dan pangsa pasar. Pengukuran 
kinerja bisnis berdasarkan empat perspektif, yaitu: keuangan, 
ukuran pelanggan, ukuran internal bisnis, dan pembelajaran 
inovatif (Kaplan & Norton, 1992).

Olson & Slater (2002) menegaskan bahwa pengukuran kinerja 
terlihat pada tingkat keberhasilan produk baru yang persentase 
penjualan dihasilkan dari penjualan produk baru atau pelanggan 
baru, pengembangan pasar, dan pertumbuhan penjualan atau 
pangsa pasar, karakteristik dari perspektif inovasi dan pembelajaran. 
Kinerja bisnis mempunyai tiga dimensi, yaitu: pencapaian laba, 
prestasi penjualan dan prestasi ROI (Kara, et al 2005). Gabungan 
dari kinerja keuangan dan kinerja pasar disebut dengan kinerja 
bisnis (Jaakkola, et al 2010). Sebagai upaya untuk mengembangkan 
kinerja bisnis dapat dilihat dari aspek kinerja pasar dan aspek kinerja 
keuangan. Menurut Nwokah & Maclayton, (2006) mengukur kinerja 
bisnis dapat menggunakan indikator pertumbuhan penjualan, 
laba perusahaan, dan pangsa pasar yang dimiliki oleh perusahaan. 
Sebuah studi lain yang dilakukan Nuryakin, Aryanto, & Setiawan 
(2018) kinerja bisnis diukur dengan menggunakan empat indikator, 
yaitu volume penjualan, nilai penjualan, akumulasi jumlah produk 
yang dijual, dan ruang lingkup pasar yang dilayani.

Menurut Mulyani (2015), kinerja pemasaran adalah sebuah 
ukuran keberhasilan yang mampu dicapai perusahaan dalam 
memasarkan produknya di pasar. Kinerja pemasaran adalah 
sebuah konsep yang digunakan untuk mengukur prestasi 
perusahaan dalam meraih pasar maupun produk (Nasution, 2014). 



15
Monograf
USAHA MIKRO KECIL DAN MENENGAH 
Teori dan Model Pengembangan UMKM Fashion

Kinerja pemasaran merupakan akumulasi hasil akhir dari seluruh 
kegiatan dan proses kerja perusahaan atau tampilan lengkap 
status perusahaan dalam kurun waktu tertentu, yang merupakan 
hasil atau pencapaian yang dipengaruhi oleh kegiatan operasional 
perusahaan dalam penggunaan sumber dayanya (Sampurno, 2010). 
Ferdinand (2000) menyatakan kinerja pemasaran merupakan 
faktor yang digunakan untuk mengukur dampak dari strategi 
perusahaan. Strategi perusahaan selalu diarahkan menghasilkan 
kinerja pemasaran yang baik dan kinerja keuangan yang baik 
sebagai tujuan. Disimpulkan bahwa kinerja pemasaran merupakan 
indikator yang mengukur prestasi dari kegiatan proses pemasaran 
perusahaan secara keseluruhan. Kinerja pemasaran dapat 
dikatakan sebagai suatu konsep yang digunakan untuk mengukur 
tingkat kinerja pasar yang dapat dicapai produk suatu perusahaan.

Ferdinand (2014) mengemukakan bahwa kinerja pemasaran 
merupakan faktor yang sering digunakan untuk mengukur 
dampak dari strategi suatu perusahaan. Strategi perusahaan selalu 
ditujukan untuk menghasilkan kinerja pemasaran yang baik, seperti 
volume penjualan dan tingkat pertumbuhan penjualan dan kinerja 
keuangan seperti ROI, ROA. Menurut Ferdinand (2014) dimensi-
dimensi dari kinerja pemasaran, yaitu target penjualan, tingkat 
kenaikan penjualan, kenaikan jumlah pelanggan. Menurut Wang 
et al. (2012) indikator dari kinerja pemasaran yaitu: pertumbuhan 
pangsa pasar, pertumbuhan penjualan, pertumbuhan laba, 
pertumbuhan pelanggan
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2 MODEL PENGUATAN KREATIVITAS DAN INOVASI 
MELALUI PENDEKATAN TRIPLE HELIX

Mulyana

A. Pendahuluan
Usaha mikro, kecil dan menengah (UMKM) fashion memiliki 

peran besar dalam pembangunan ekonomi, terutama penyerapan 
tenaga kerja dan peningkatan pendapatan. Industri fashion yang 
berfokus pada penciptaan pakaian jadi dengan mengandalkan 
keahlian, bakat dan kreativitas sebagai kekayaan intelektual, 
memiliki prospek yang cukup baik untuk dikembangkan agar 
dapat tumbuh dan mampu bersaing dipasar global. Disamping 
itu pengembangan industry fashion juga ditentukan sejauh mana 
sumber daya manusia mampu meningkatkan kreativitas dan inovasi, 
agar dapat menyesuaikan dengan perubahan lingkungan. Industri 
yang akan bersaing dipasar global tidak hanya mengandalkan 
harga dan kualitas, tetapi bersaing dengan basis teknologi, inovasi, 
kreativitas dan imajinasi (Esti dan Suryani, 2008). 

Menurut Departemen Perdagangan (2008), permasalahan 
yang dihadapi industri kreatif fashion adalah : kuantitas dan kualitas 
sumber daya insani sebagai pelaku industri, iklim kurang kondusif 
untuk memulai dan menjalankan usaha, percepatan tumbuhnya 
teknologi informasi dan komunikasi serta lembaga pembiayaan 
yang mendukung. Sumber daya manusia yang kreatif dan inovatif 
sangat diperlukan bagi pengembangan industri fashion oleh 
karena itu pelaku usaha harus mampu mengubah paradikma dari 
budaya dalam konteks seni berbasis kinerja menjadi kewirausahaan 
berbasis kinerja serta mengubah budaya hidup mereka yang 
berorientasi pada keuntungan menjadi berorientasi pelanggan. 
Pelaku usaha industri fashion yang baik adalah individu yang 
memiliki kemampuan mengambil tantangan, kompetitif, strategis 
dan memiliki keinginan yang kuat dalam pencapaian bisnis (Halim, 
2011). Pengembangan industri fashion dapat diarahkan pada sub 
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sektor yang memiliki potensi cukup baik, karena memiliki sumber 
daya. 

Pengembangan industri fashion selama ini disinyalir belum 
mendapat perhatian yang optimal dari instansi terkait dan mereka 
membutuhkan bantuan agar mampu tumbuh dan bersaing. 
Pihak yang dianggap mampu memberikan bantuan untuk 
pengembangan industri kreatif salah satunya adalah sektor fashion 
yaitu intellectuals, government dan business (Triple Helix). Kolaborasi 
dari tiga aktor Triple Helix dianggap mampu meningkatkan 
kreativitas, ide dan skill (Etzkowitz, 2008). Demi kepentingan 
bersama ketiga aktor triple helix tidak bergerak sendiri-sendiri 
dan tetap diupayakan tercipta sinergi yang menguntungkan dan 
seimbang, sehingga masing-masing dapat memainkan perannya 
secara optimal demi mewujudkan industri kreatif yang tangguh 
dan berkelanjutan

Industri fashion di kota Semarang yang merupakan bagian dari 
Usaha Mikro Kecil dan Menengah, perkembangannya belum sesuai 
harapan, terlihat dari pertumbuhan jumlah IMKM dan penyerapan 
tenaga kerja selama empat tahun terakhir (2008 – 2011) masih 
sangat kecil, dimana kenaikan jumlah IMKM rata-rata sebesar 0,06 
% dan kenaikan penyerapan tenaga kerja rata-rata 0,07 % (Dinas 
Koperasi dan UKM, 2012). Kinerja UMKM saat ini masih lemah 
karena keterbatasan kemampuan sumber daya manusia terutama 
lemahnya kreativitas dan inonasi. Industri kreatif sektor fashion 
yang fokus pada penguatan kreativitas dan inovasi membutuhkan 
dukungan Triple Helik dalam ekonomi global. Peran Triple Helix bagi 
pengembangan inovasi sangat penting, dan diharapkan mampu 
mendorong tumbuhnya kreativitas dan inovasi.

B. Kajian Pustaka 
1. Triple Helix
  Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi 

cukup pesat dan perubahan lingkungan bisnis telah 
mendorong pelaku usaha untuk lebih kreatif dan inovatif. 
Perkembangan industri telah menciptakan pola kerja, pola 
produksi dan pola distribusi yang murah dan efisien, sehingga 
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perkembangan teknologi membuat manusia menjadi 
semakin produktif (value added) dan inovatif. 

  Industri kreatif sector fashion memiliki potensi untuk 
dikembangkan sehingga perlu dukungan kerja sama antara 
cendekiawan (intellectuals), bisnis (business) dan pemerintah 
(government), yang disebut Triple Helix. Sirkulasi Triple Helix 
merupakan penggerak lahirnya kreativitas, ide, dan ketrampilan 
(Etzkowitz, 2008). Menurut Departemen Perdagangan RI 
(2008), hubungan yang erat, saling menunjang dan simbiosis 
mutualisme antara ketiga aktor tersebut merupakan landasan 
bagi industri kreatif agar dapat berdiri kokoh dan tumbuh 
berkesinambungan.

  Cendekiawan memiliki peran untuk menerapkan ilmu 
dan menularkannya. Cendekiawan mencakup budayawan, 
seniman, para pendidik di lembaga pendidikan, para pelopor 
di paguyuban, padepokan, sanggar budaya dan seni, individu 
atau kelompok studi dan peneliti, penulis, dan tokoh lainnya di 
bidang seni, budaya dan ilmu pengetahun. Peran bisnis adalah 
sebagai entitas organisasi yang diciptakan untuk menyediakan 
barang atau jasa bagi konsumen. Bisnis umumnya dimiliki 
swasta dan dibentuk untuk menghasilkan keuntungan dan 
meningkatkan kemakmuran bagi pemiliknya, serta dapat 
berbentuk melalui kepemilikan tunggal, kemitraan, korporasi 
dan koperasi. 

  Lembaga yang memiliki otoritas pengembangan industri 
kreatif sector fashion adalah government (pemerintah), baik 
pemerintah pusat maupun daerah. Sinergi antar departemen 
dan badan di pemerintah pusat, sinergi antara pemerintah 
pusat dan daerah sangat di perlukan untuk mencapai visi, 
misi dan sasaran pengembangan industri kreatif.

  Suatu premis bahwa sirkulasi triple helix merupakan 
suatu bidang yang dapat menggerakan masyarakat 
untuk meningkatkan kreativitas, ide-ide dan keterampilan 
(Etzkowitz, 2008). Perguruan Tinggi sebagai penyedia 
sumber daya manusia dan pengetahuan, serta sebagai 
aktor pembangunan sosial-ekonomi yang penting. Model 
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pengembangan Triple helix didasarkan pada sebuah premis 
bahwa pentingnya kerjasama antara Universitas atau lembaga 
pendidikan, pemerintah dan industri atau kelembagaan 
terkemuka tradisional (bisnis). Lembaga-lembaga pendidikan 
tinggi memiliki misi pengajaran dan penelitian serta transfer 
pengetahuan ke setiap masyarakat misalnya dengan model 
pelatihan ke semua sektor masyarakat melalui interaksi 
dengan para alumninya. Kunci pengembangan Triple helix 
adalah meningkatkan sirkulasi antara universitas, industri 
dan pemerintah sebagai agen pembangunan dan sebaliknya, 
tersumbatnya sirkulasi adalah indikasi kegagalan masyarakat, 
keterbelakangan, ide ide dan inovasi.

2. Inovasi dan Kreativitas 
  Salah satu ciri seseorang yang akan berwirausaha 

adalah kemampuan berinovasi (Larsen, P and Lewis, 2007). 
Perusahaan tanpa inovasi tidak akan bersaing dan bertahan 
di era persaingan yang semakin tajam. Perubahan kebutuhan 
dan keinginan konsumen untuk memuaskan dirinya akan 
memacu perusahaan untuk berinovasi secara terus menerus 
agar dapat menciptakan produk yang sesuai dengan keinginan 
konsumen. Hills (2008), inovasi merupakan ide, praktek yang 
dianggap baru bagi individu atau unit lainnya. Menurut 
Suryana (2003), inovasi adalah kemampuan menerapkan 
kreativitas dalam rangka memecahkan persoalan dan peluang 
untuk memperkaya dan meningkatkan kehidupan. Keeh, 
et al (2007) menjelaskan pentingnya perusahaan berinovasi: 
1) perkembangan perubahan teknologi yang begitu cepat, 
sehingga perusahaan harus menyesuaikan diri dengan 
perubahan teknologi tersebut, 2) perubahan lingkungan 
yang cepat yang disebabkan adanya kreativitas dan inovasi, 3) 
Kecerdasan konsumen untuk memenuhi kebutuhan, sehingga 
diperlukan inovasi dalam memenuhi harapan konsumen, 4) 
perubahan selera pasar dan teknologi yang membutuhkan 
produk dan pelayanan cepat, 5) inovasi mampu menciptakan 
perkembangan segmen pasar, membentuk posisi koorporat 
yangb baik serta meningkatkan pertumbuhan perusahaan.
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Zimmerer (2008), menjelaskan kreativitas adalah kemampuan 
untuk mengembangkan ide-ide baru dan menemukan cara-cara 
baru dalam melihat masalah dan peluang sedangkan inovasi adalah 
kemampuan untuk menemukan solusi kreatif terhadap masalah 
dan peluang untuk meningkatkan atau memperkaya kehidupan 
orang. Suryana(2003), kreativitas merupakan berfikir sesuatu yang 
baru. Kreativitas merupakan kemampuan untuk mengembangkan 
ide-ide baru dan menemukan cara-cara baru dalam memecahkan 
persoalan dan menghadapi peluang. Terciptanya daya saing dan 
pertumbuhan bagi organisasi sangat dibutuhkan kreativitas

Model empirik untuk pengembangan hipotesis dijelaskan 
pada gambar 2.1

Gambar 2.1. Model Peningkatan Kreativitas dan Inovasi

C. Metode Penelitian 
Obyek penelitian ini adalah UMKM fashion yang ada di kota 

Semarang. Responden yang terlibat adalah pemilik atau pengusaha 
UMKM fashion yang beroperasi minimal 3 tahun. Data dikumpulkan 
dengan cara menyebar kuesioner kepada pemilik atau pimpinan 
UMKM fashion. Peneliti menyebar sebanyak 150 kuesioner dan 
kembali sebanyak 130 kuesioner. Setelah dilakakukan validasi akhir 
hanya 120 kuesioner telah sudah memenuhi syarat untuk analisis 
selanjutnya. 

Pada penelitian ini pengukuran konstruk menggunakan skala 
Likert skor 1 sampai 5, dimana skor (1) sangat tidak setuju serta skor (5) 
sangat setuju. Adapun definisi operasional variable sebagai berikut. 
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Triple Helix (inetelektual, pemerintah, bisnis).merupakan aktor 
utama penggerak lahirnya kreativitas, ide, ilmu pengetahuan dan 
teknologi bagi tumbuhnya industri kreatif. Dimensi cendekiawan 
(intellectual) diukur melalui 3 indikator, yaitu penemuan ide, 
pendampingan, konsep inovasi dan jejaring. Government diukur 
melalui tiga indicator, yaitu peraturan pemerintah, undang-undang 
dan kebijakan, sedangkan business diukur melalui tiga indicator, 
yaitu etika bisnis, perlindungan HAKI dan kepemilikan usaha. 
Kreativitas adalah kemampuan mengembangkan ide-ide baru dan 
menemukan cara-cara baru dalam memecahkan persoalan dan 
menghadapi peluang, diukur melali empat inikator, yaitu keunikan 
ide, keorisinilan ide, variasi ide dan kelayakan ide. Inovasi adalah 
kemampuan menerapkan kreativitas dalam rangka memecahkan 
persoalan dan peluang, yang diukur melaui empat indikator, yaitu: 
inovasi poduk, inovasi pelayanan, inovasi pasar dan inovasi logistik.

Data yang telah diperoleh diuji validitas dan reliabilitasnya. Hasil 
uji validitas semua indikator dinyatakan valid dan hasil uji reliabilitas 
juga dinyatakan reliabel, sehingga analisis layak untuk dilakukan 
pengujian selanjutnya. Analisis regresi berganda digunakan untuk 
menguji pengaruh variabel bebas tarhadap variabel terikat. Estimasi 
persamaan regresi dapat dirumuskan sebagai berikut:

Y1 = b1 X1 + b2X2 + b3X3
Y2 = b4X1 +b5X2 + b6X3 + b3 Y1

Keterangan:
X1 = Intellectual
X2 = Government
X1 = Business
Y1 = Kreativitas
Y2 = Inovasi

D. Hasil dan Pembahasan
1. Gambaran Umum Responden
  Gambaran umum responden pelaku UMKM fashion 

dapat dilihat melalui: umur, jenis kelamin, tingkat pendidikan 
responden, lama usaha dan jumlah karyawan. Pada tabel 1 
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menunjukkan bahwa responden yang berusia ≤ 30 tahun 
berjumlah 15 orang (12,5 %), responden yang berusia 30-40 
tahun berjumlah 69 orang (57,5%), responden yang berusia 
41-50 tahun berjumlah 26 orang (21,6%) dan responden yang 
berusia ≥ 51 tahun berjumlah 10 orang (8,3%), sehingg dapat 
disimpulkan bahwa dalam penelitian ini di dominasi oleh 
responden yang berusia 30-40 tahun sebesar 57,5 %. Hal ini 
menunjukkan secara tingkat kematangan dan pengalaman 
responden sngat diperlukan dalam pegambilan keputusan 
yang berkaitan dengan pengelolan usaha.

Tabel 2.1 Gambaran Umum Responden

No Deskripsi Responden Jumlah Prosentase

1

Umur

≤ 30 tahun

30 – 40 tahun

41 – 50 tahun

≥ 51 tahun

15

69

26

10

12,5

57,5

21,6

8,3

2.

Jenis kelamin:

Pria

Wanita

38

82

31,6

68,3

3

Pendidikan:

SMA

D3

S1

S2

54

29

31

6

45,0

24,2

25,8

5,0

4
Pengalaman usaha:

3 tahun

4 tahun

5 tahun

> 5 tahun

31

25

19

45

25,8

20,8

15,8

37,5

Sumber: data primer yang diolah, 2021
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  Pada tabel 1.1 menunjukkan bahwa responden yang 
berjenis kelamin pria berjumlah 38 orang (31,6 %), dan 
responden yang berjenis kelamin wanita berjumlah 82 orang 
(68,3%). Maka dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini 
di dominasi oleh responden yang berjenis kelamin wanita 
sebesar 72%. Hal itu dapat dipahami karena usaha di bidang 
fashion tentu selalu dikaitkan dengan keluwesan dalam 
pelayanan serta kepandaian pemilik usaha dalam mendesain 
yag biasnaya dilakukan oleh wanita, meskipun ada juga 
pria yang ikut terlibat di dalamnya. Pendidikan responden 
didominasi SMA sebanyak 45,0 %, hal ini menunjukkan 
bahwa pengelola atau pimpinan UMKM fashion mayoritas 
berpendidikan menengah. Lama operasional Sebagian besar 
lebih dari 5 tahun (37,5 %), hal ini mengindikasikan bahwa 
pelaku UMKM fashion sudah berpengalaman mengelola 
usaha.

2. Hasil Estimasi Regresi
  Analisis regresi linier berganda digunakan untuk 

mengolah data yang telah terkumpul. Pengujian hipotesis 
dilakukan dengan membandingkan nilai t-test dengan 
t tabel dengan signifikansi 5 %. Jika t hitung > t tabel serta 
hasil signifikansi < 0.05 maka dapat disimpulkan bahwa Ha 
diterima dan Ho ditolak, hal tersebut dapat diartikan bahwa 
adanya pengaruh dari variabel independen terhadap variabel 
dependen pada model regresi yang diuji. Apabila t hitung < t 
tabel serta hasil signifikansi > 0.05 maka dapat disimpulkan 
bahwa Ha ditolak dan Ho diterima, hal tersebut dapat diartikan 
bahwa tidak ada pengaruh dari variabel independen terhadap 
variabel dependen pada model regresi yang diuji. Hasil uji 
dapat disajikan pada table 2. 2.

  Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh nilai t hitung 
pengaruh intellectual terhadap kreativitas sebesar 3,95 > t 
tabel 1,98 dengan p-value 0,00 < 0,05 maka dapat disimpulkan 
H1 diterima. Pengaruh goverment terhadap kreativitas sebesar 
0,47 dengan p-value 0,00 sehingga H2 diterima. Pengaruh 
business terhadap kreativitas sebesar 0,48 dengan p-value 
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0,00, sehingga H3 diterima. Pengaruh inntelectual terhadap 
inovasi diperoleh t hitung 0,43 dengan p-value 0,02 sehingga 
H4 diterima, Pengaruh government terhadap inovasi, hasil 
pengujian diperoleh nilai t hitung sebesar 0,33 dengan p-value 
0,00 maka dapat disimpulkan H5 diterima. Selanjutnya 
pengaruh business terhadap inovasi, diperoleh nilai hitung 
sebesar 0,24 dengan p-value 0,01 sehingga disimpulkan H6 
diterima. Pengaruh kreativitas terhadap inovasi diperoleh 
nilai t hitung 1,65 dengan p-value 0,03 < 0,05, sehingga dapat 
disimpulkan H7 diterima.

3. Pembahasan
a. Pengaruh Triple Helix terhadap kreativitas dan inovasi
  Triple helix memiliki peran besar bagi 

pengembangan kreativitas pelaku usaha. Intellectuals/
cendekiawan merupakan aktor utama penggerak 
lahirnya kreativitas, ide dan skill bagi UMKM. Hubungan 
yang erat saling menunjang antara ketiga sektor akan 
sangat membantu menghasilkan ide kreatif yang 
kokoh dan kuat. Intellectuals/cendekiawan mencakup 
budayawan, seniman, punakawan, begawan, pendidik 
di lembaga pendidikan, para pelopor paguyuban, 
padepokan, sanggar budaya dan seni, individu atau 

Tabel 2.2 Hasil Estimasi Regresi

Model 
Regresi

Variabel 
Dependen

Variabel 
Independen Beta t hitung p-value

1 Kreativitas

Intellectuaal

Government

Business

0,35

0,47

0,48

3,95

5,30

4,64

0,00

0,00

0,00

 2 Inovasi

Intellectual

Goverment 

Business

Kreativitas

 0,43

0,33

0.24

0,25

3,34

4,55

2,31

2,65

0,02

0,00

0,01

0,03
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kelompok studi dan peneliti, penulis dan tokoh lain 
dibidang seni dan ilmu pengetahuan yang terkait dengan 
pengembangan industri kreatif. Kreativitas merupakan 
aktivitas indvidual yang mengarah pada lahirnya inovasi, 
sedangkan inovasi lebih bersifat aktivitas subsektor yang 
sudah terfokus pada suatu sasaran pemecahan masalah 
namun jarang yang mengarah pada kreativitas (Howkins, 
2005). Intellectuals atau cendekiawan memiliki kapasitas 
yang besar dalam memperkuat basis inovasi baik secara 
formal maupu non formal, memiliki kemampuan untuk 
mematangkan konsep inovasi serta memiliki kapasitas 
mendesiminasi informasi dengan jejaring bisnis. 
Akademisi sebagai bagian dari intellectuals memiliki 
peran yang besar dalam pengembangan kreativitas 
melalui kegiatan Tri Dharma Perguruan Tinggi.

  Intellectuals / cedekiawan memiliki peran sebagai 
agen menyebarkan ilmu pengetahuan, seni dan teknologi 
serta sebagai agen yang dapat mengembangkan 
kreativitas bagi masyarakat. Intellectuals merupakan 
oarang memiliki banyak gagasan atau ide yang sesuai 
dengan bidangnya masing-masing, sehingga memiliki 
tugas dan tanggung jawab membantu masyarakat 
melalui kegiatan Tri Dharna Perguruan Tinggi. Hasil 
penelitian dapat diaplikasikan bagi pengembangan 
ide atau gagasan disamping itu dalam rangka 
pengembangan manajemen usaha, intellectuals dapat 
mengimplementasikan kegiatan mereka melalui 
pendampingan secara terus menerus demi perbaikan 
manajemen bagi pelaku industri fashion. Dalam rangka 
pengembangan usaha intellectuals juga memiliki peran 
besar dalam membantu memperkuat jaringan kerja 
sama dengan mitra bisnis, sebagai wujud implementasi 
Tri Dharma yang ketiga. Inttellectuals/cendekiawan 
merupakan salah satu aktor Triple Helix yang merupakan 
penggerak lahirnya kreativitas, ide dan skill (Etzkowitz, 
2008). 
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  Government (pemerintah) sebagai lembaga yang 
memiliki otoritas membuat dan menerapkan hukum dan 
undang-undang, baik pemerintah pusat dan pemerintah 
daerah. Sinergi antar departemen dan badan pemerintah 
pusat, daerah sangat diperlukan untuk mencapai 
visi, misi dan sasaran pengembangan industry kecil. 
Keterlibatan pemerintah dalam pembangunan UMKM 
sangat dibutuhkan, terutama melalui pengelolaan 
otonomi daerah yang baik, penegakan demokrasi 
maupun prinsip-prinsip good governance. Kemajuan 
UMKM sangat dipengaruhi lokasi dan pola pikir sehingga 
penerapan prinsip good governance, penegakan 
hukum, tranparansi, responsivness, profesionalisme, 
akuntabilitas, efektivitas dan efisiensi serta pengawasan 
yang baik akan sangat membantu tumbuhnya UMKM.

  Peran utama government (pemerintah) dalam 
pembangunan UMKM adalah menciptakan kebijakan-
kebijakan yang mampu menumbuhkan iklim usaha yang 
kondusif, memberikan rangsangan, dorongan agar ide-
ide bisnis agar dapat tumbuh dan mampu berkompetisi. 
Aktor utama dalam business adalah pelaku usaha, 
investor, pencipta teknologi baru dan konsumen yang 
mendukung keberlangsungan UMKM fashion. 

b. Pengaruh kreativitas terhadap innovasi
  Kreativitas merupakan kemampuan untuk 

mengembangkan ide-ide baru dan menemukan 
cara-cara baru dalam melihat masalah dan peluang 
sedangkan inovasi adalah kemampuan untuk 
menemukan solusi kreatif terhadap masalah dan 
peluang untuk meningkatkan atau memperkaya 
kehidupan orang. Kreativitas merupakan kemampuan 
untuk mengembangkan ide-ide baru dan menemukan 
cara-cara baru dalam memecahkan persoalan dan 
menghadapi peluang, akan tetapi setiap ide baru 
hasil kreativitas tidak semua dapat diwujudkan atau 
direalisasikan karena ada keterbatasan. Dengan demikian 
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kreativitas tidak semua dapat dilaksananakan dalam 
bentuk inovasi. Menurut Sohn (2010), bahwa kreativitas 
tidak berpengaruh signifikan terhadap kinerja inovasi.

  Perubahan lingkungan yang cepat membutuhkan 
kreativitas dan inovasi, untuk merespon perubahan 
kebutuhan konsumen. Hal ini sesuai hasil penelitian 
Larsen, P and Lewis (2007), bahwa perusahaan tanpa 
inovasi tidak akan bersaing dan bertahan di era 
persaingan yang semakin tajam. Perubahan kebutuhan 
dan keinginan konsumen untuk memuaskan dirinya 
akan memacu perusahaan untuk berinovasi secara terus 
menerus agar dapat menciptakan produk yang sesuai 
dengan keinginan konsumen. Kreativitas merupakan 
kemampuan untuk mengembangkan ide-ide baru 
dan menemukan cara-cara baru dalam memecahkan 
persoalan dan menghadapi peluang. Kreativitas menjadi 
dasar, kiat dan sumber daya untuk mencari peluang 
menuju sukses, sehingga wirausaha harus kreatif 
menciptakan sesuatu yang baru dan berbeda. Wirausaha 
yang berhasil dan sukses karena memiliki kemampuan 
berpikir kreatif, dan proses kreatif biasanya diawali 
dengan munculnya ide-ide baru yang unik, pemikiraan 
baru untuk menciptakan sesuatu yang baru, berbeda 
dan orisinil. 

Variasi ide yang muncul dari pikiran kita cukup banyak akan 
tetapi ide yang layak dilaksanakan untuk menjadi peluang usaha 
masih terbatas. Ide akan menjadi peluang bila wirausaha melakukan 
evaluasi terus-menerus, melalui proses penciptaan sesuatu yang 
baru dan berbeda, mengamati pintu peluang, menganalis secara 
mendalam, dan memperhitungkan kemungkinan resiko yang 
akan terjadi. Peluang akan diperolah bila pelaku usaha memiliki 
kemampuan dan pengatahuan, seperti kemampuan menghasilkan 
produk dan jasa baru, menghasilkan nilai tambah baru, teknik 
baru, mengembangkan organisasi baru. Ide baru yang orisnil dan 
layak dilaksanan secara efektif dan efisien, akan menigkatkan 
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produktivitas perusahaan, baik dari sisi kuantitas dan kualitas 
produksi.

 Inovasi merupakan kemampuan untuk melakukan sesuatu 
yang baru dan berbeda. Sesuatu yang baru dan berbeda tersubut 
dapat berbentuk produk (barang dan jasa), atau bentuk proses (ide, 
metode, cara). Sesuatu yang baru dan berbeda diciptakan melalui 
berpikir kreatif dan bertindak inovatif merupakan nilai tambah 
dan keunggulan yang berharga. Pelaku usaha akan menciptakan 
sesuatu yang baru dan berbeda agar mampu meraih pasar yang 
lebih luas, sehingga akan melakukan berbagai strategi, yaitu inovasi 
produk, inovasi pelayanan, inovasi pasar dan inovasi logistik. Inovasi 
produk dan logistik diharapkan mampu menghasilkan produk 
yang berkualitas baik dan mampu bersaing dipasar, serta didukung 
logistik yang memadai agar tercapai efisiensi dan efektivitas 
produksi.

 Inovasi pelayanan diaharapkan dapat meningkatkan kualitas 
layanan dengan mitra usaha, misalnya keramahan, ketepatan 
waktu penyampaian barang ke konsumen, komunikasi dua arah 
yang baik. Inovasi pasar dilakukan dengan memperluas pasar, 
yaitu dengan membuka outlet baru, untuk mendukung kenaikan 
kuantitas dan kualitas produksi. Berbagai inovasi yang dilakukan 
diharapkan mampu meningkatan efisiensi dan efektivitas kerja, 
dan tercermin dengan terciptanya pertumbuhan penjualan, market 
share, laba dan bertambahnya jumlah karyawan.

 Kemampuan untuk berpikir kreatif dan bertindak inovatif 
merupakan nilai tambah dan keunggulan yang berharga bagi 
pelaku usaha. Kegiatan usaha untuk menciptakan sesuatu yang 
baru dan berbeda baik dari sisi kualitas dan kuantitas diharapkan 
mampu meraih pasar yang lebih luas dan merebut hati konsumen. 
Bertambahnya pangsa pasar dan pelanggan akan mendorong 
pelaku usaha untuk terus meningkatkan jumlah produksi maupun 
peningkatan kualitas produksi, dengan demikian diharapkan akan 
tercipta efisiensi dan efektifitas produksi. Oleh karena itu pelaku 
usaha melakukan berbagai strategi melalui berbagai inovasi 
disegala bidang dan diharapkan mampu menghasilkan produk 
yang berkualitas baik dan mampu bersaing dipasar, serta tercapai 
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efisiensi dan efektivitas produksi. Dalam mendukung terciptanya 
efisiensi dan efektivitas kerja disegala bidang, dengan tetap 
memperhatikan aspek kualitas produk dan pelayanan, diperlukan 
berbagai strategi yang diharapkan mampu meraih pasar yang 
lebih luas dan diikuti peningkatan penjualan maupun laba serta 
peningkatan dalam penyerapan tenaga kerja atau pertumbuhan 
jumlah tenaga kerja.

E. Penutup
a. Kesimpulan
  Kreativitas merupakan kemampuan untuk 

mengembangkan ide-ide baru dan menemukan cara-cara 
baru dalam memecahkan persoalan dan menghadapi peluang. 
Kreativitas menjadi dasar, kiat dan sumber daya untuk mencari 
peluang menuju sukses, sehingga pelaku usaha harus kreatif 
menciptakan sesuatu yang baru dan berbeda. Kemampuan 
untuk berpikir kreatif dan bertindak inovatif merupakan nilai 
tambah dan keunggulan yang berharga bagi pelaku usaha. 
Pilar utama yang berperan penting dalam mendorong 
tumbuhnya kreativitas bagi pelaku industri kreatif yaitu 
intellectuals, government, business, yang disebut Triple Helix. 
Pemahaman yang lebih komprehensif dari masing-masing 
pihak sangat diperlukan agar tercipta kolaborasi yang lebih 
sinergis dan saling menguntungkan antara ketiga aktor utama 
tersebut, sehingga masing-masing akan lebih meningkatkan 
perannya sebagai penggerak utama tumbuhnya kreativitas 
dan inovasi.

 Kolaborasi dari tiga aktor utama dalam Triple Helix (intellectuals, 
government, business) dianggap mampu meningkatkan 
kreativitas, ide dan skill bagi pelaku industri kreatif. Hubungan 
yang erat saling menunjang antara ketiga sektor akan sangat 
membantu industri kreatif yang kokoh dan kuat. Demi 
kemajuan industri kreatif ketiga aktor triple helix diharapkan 
tidak bergerak sendiri-sendiri dan tetapi diupayakan tercipta 
sinergi yang baik, sehingga masing-masing dapat memainkan 
perannya secara optimal demi mewujudkan industri kreatif 
yang tangguh dan berkelanjutan. 
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b. Implikasi Manajerial
  Berdasar temuan penelitian dapat dirangkum beberapa 

saran yang dapat dilakukan oleh pelaku industri kreatif sektor 
fashion.
1. Pemilik atau pimpinan UMKM fashion hendaknya 

mampu membangun kolaborasi dengan aktor triple 
helix, yaitu intellectuals, government, business agar 
tercipta sharing informasi dan pengetahuan untuk 
mendorong tumbuhnya kreativitas dan inovasi. 

2. Pelaku UMKM sektor fashion dapat memanfaatkan 
hasil penelitian yang relevan dari para intellectual 
untuk mengembangkan binisnya. Selanjutnya juga 
membangun kerjasama dengan pelaku industri yang 
sama atau membangun kerjasama kemitraan untuk 
menguatkan usaha bersma. Membangun kerjasama 
dengan government sangat diperlukan agar mendapat 
pembinaan, pendampingan atau memperoleh 
kemudahan atas kebijakan yang di dari pemerintah 
daerah maupun pusat.

c. Keterbatasan Penelitian dan Agenda Penelitian Mendatang
  Penelitian ini hanya difokuskan pada industri kreatif 

sub sektor kerajinan dan fashion dengan jumlah sampel 120 
responden, sedangkan jumlah industri kreatif sektor kerajianan 
dan fashion sangat banyak, sehingga hasil penelitian ini masih 
banyak kekurangannya. Penelitian mendatang diharapkan 
lebih dikembangkan pada sektor industry kreatif yang lebih 
luas agar memberi hasil yang lebih komprehenship serta 
pengembangan variabel lain, sehingga hasil penelitian yang 
diharapkan akan lebih baik.
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3 MODEL PENINGKATAN KINERJA BISNIS MELALUI 
INFORMATION TECHNOLOGY COMPETENCE, 
CUSTOMER RELATIONSHIP CAPABILITY DAN 
ABSORTIVE CAPABILITY

Gitty Miftahurrizka & Mulyana

A. Pendahuluan
UKM menjadi salah satu terobosan untuk meningkatkan 

pertumbuhan ekonomi di Indonesia untuk mencapai kesejahteraan 
hidup yang memadai. Usaha mikro kecil dan menengah 
menjadi penopang perekonomian Indonesia, karena membantu 
pertumbuhan perekonomian masyarakat. Kemandirian masyarakat 
seperti para pelaku bisnis (UMKM) ini diharapakan akan mampu 
mengurangi angka pengangguran. Bila melihat fakta lapangan 
pekerjaan yang semakin terbatas dengan jumlah tenaga kerja yang 
belum terserap terus bertambah maka UMKM sangat dibutuhka. 
Perubahan yang begitu cepat dalam era ini menuntut kita untuk 
melakukan langkah–langkah untuk menciptakan hal baru serta 
mempunyai strategi dan pengetahuan untuk bersaing. 

Undang-undang nomor 20 tahun 2008 tentang usaha 
mikro, kecil dan menengah (UMKM) didefinisikan sebagai usaha 
produktif milik orang perorangan atau badan usaha perorangan 
yang memenuhi kriteria usaha mikro. Sebagaimana diatur dalam 
undang-undang ini, kriteria untuk usaha kecil adalah badan usaha 
yang bukan merupakan anak perusahaan atau bukan cabang 
perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau menjadi bagian baik 
langsung maupun tidak langsung dari usaha menengah atau 
usaha besar. Usaha menengah adalah usaha ekonomi produktif 
yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau 
badan usaha yang bukan merupakan anak perusahaan atau 
cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau menjadi bagian 
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baik langsung maupun tidak langsung dengan jumlah kekayaan 
bersih atau hasil penjualan tahunan.

 Perkembangan dunia usaha yang sangat pesat seperti 
sekarang ini, menjadikan banyak sekali bermunculan produk-produk 
yang mempunyai kelebihan dan keunikannya sendiri. Akibatnya 
pelanggan mempunyai banyak pilihan dalam memililih produk 
yang ditawarkan oleh produsen salah satunya produk pakaian jadi. 
Tabel 3.1, menunjukkan usaha mikro-kecil produksi pakaian jadi 
selama empat tahun terakhir menunjukkan pertumbuhan yang 
fluktuatif, tertinggi terjadi pada tahun 2016 dengan pertumbuhan 
sebesar 39,64 % dan terendah terjadi pada tahun 2019 dengan 
pertumbuhan sebesar -33,95 %.

Perspektif dunia mengakui bahwa usaha mikro, kecil, 
menengah (UMKM) memegang peranan yang sangat penting 
dalam pertumbuhan dan perkembangan ekonomi, baik dinegara 
berkembang maupun di negara maju. Jumlah UMKM di Indonesia 
sendiri pada tahun 2018 mencapai angka 58.97 juta unit. Kelemahan 
UMKM pada umumnya adalah pada lemahnya daya saing, baik 
daya saing harga maupun diferensiasi, hal ini disebabkan oleh 
latar belakang UMKM yang masih mengandalkan manajemen 
keluarga dalam pengembangan bisnisnya. Kondisi inilah yang 
menyebabkan pola pengelolaan UMKM masih sangat tradisional 
dan mengandalkan hubungan kekerabatan. Untuk menjadi UMKM 
yang kompeten, maka harus dirubah pola pengembangan UMKM 
dari tradisional ke professional. Mengubah pola pengembangan 

Tabel 3.1 Pertumbuhan Produksi Pakaian Jadi Di Jawa Tengah 
Tahun 2016-2019

Tahun Triwulan I Triwulan II Triwulan III Triwulan IV Jumlah

2016 12,42 12,14 9,16 5,92 39,64

2017 -6,75 -4,92 -4,57 -2,09 -18,33

2018 2,01 5,89 -0,50 0,89 8,29

2019 -0,96 -12,12 -9,22 -11,65 -33,95
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UMKM dari tradisional ke profesional secara langsung maupun 
tidak langsung dapat mempengaruhi kinerjanya yaitu dengan 
cara mengandalkan evaluasi kinerja secara konvensional, diubah 
menjadi penilaian kinerja berbasis teknologi informasi.

Laitinen (2002) mendefinisikan kinerja binis sebagai 
kemampuan untuk menghasilkan sesuatu dengan bertujuan 
untuk bertahan hidup, berkembang, dan memperoleh keuntungan. 
Penelitian yang dilakukan oleh Liu, Ke, Wei, & Hua, (2013) 
menunjukkan bahwa absortive capability merupakan sumber 
yang penting bagi business performance. Sebuah perusahaan 
yang memiliki absortive capability yang tinggi memungkinkan 
untuk memanfaatkan pengetahuan baru yang di dapat dari 
sumber eksternal (misalnya, pelanggan, pemasok, pesaing, dan 
mitra kerja) dan dapat menerapkan pengetahuan baru dengan 
mengidentifikasi peluang bisnis di pasar.

Kemajuan pesat dalam technology information (TI) 
mengharuskan tenaga ahli TI selalu memperbarui keterampilan 
mereka (Lee et al., 2010). Dalam keadaan ini, perusahaan harus 
menyadari semakin pentingnya menggunakan TI untuk 
mengembangkan kinerja untuk mendorong interaksi di antara 
anggota organisasi (Griffith et al. 2003). Lee et al,. 2019 mengatakan 
perusahaan yang mempunyai teknologi informasi unggul diantara 
perusahaan lain dan mereka yang memperhitungkan perusahaan 
dari kegiatan teknologi informasi seperti pengembangan produk 
baru dan aplikasi lebih unggul daripada perusahaan lainnya.

Menurut Jeong, Pae, & Zhou (2006) penyebaran cepat pada 
teknologi baru dapat memperpendek siklus hidup produk dan 
meningkatkan persaingan, dan menunjukkan bahwa keberhasilan 
perusahaan semakin tergantung pada keahlian teknologi dan 
inovasi baru. Oleh karena itu, selain fokus pelanggan, perusahaan 
juga perlu memahami perkembangan teknologi terbaru untuk 
tetap kompetitif. Perusahaan harus mendorong kerjasama 
intra-organisasi dan integrasi untuk jaminan kelancaran arus 
pengetahuan dan fleksibilitas untuk mengatasi permasalahan 
pelanggan dan (Salojärvi et al., 2015).

Peneliti terdahulu yang sudah mengkaji tentang bagaimana 
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pengaruh technology information terhadap business performance. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa technology information 
mampu meningkatkan business performance (Bharadwaj, 2000; 
Stoel & Muhanna, 2009), tetapi studi lain menunjukkan hasil 
yang berbeda bahwa technology information tidak mampu 
meningkatkan business performance (Santhanam & Hartono, 
2003; Strassman, 1997). Berdasarkan hasil penelitian yang berbeda-
beda tersebut, maka perlu diadakan penelitian lebih lanjut dengan 
menempatkan absorptive capability sebagai variabel intervening 
diharapkan dapat mengatasi kesenjangan hasil penelitian terdahulu. 
Peneliti ingin menganalisis pengaruh dari technology information 
dan customer relationship capability pada business performance 
dengan absorptive capability sebagai variable intervening.

B. Kajian Pustaka
1. Technology Information
  Teknologi informasi (TI) merupakan hal mendasar untuk 

kelangsungan hidup dan pertumbuhan perusahaan dengan 
penggunaan TI yang efektif dan efisien menjadi kunci yang 
membedakan perusahaan yang sukses dibanding lainnya 
(Bharadwaj, 2000). Menurut Stabri (2014) teknologi informasi 
adalah suatu teknologi yang digunakan untuk mengolah 
data, termasuk memproses, mendapatkan, menyusun, 
menyimpan, memanipulasi data dalam berbagai cara untuk 
menghasilkan informasi yang berkua litas, yaitu informasi yang 
relevan, akurat dan tepat waktu, yang digunakan keperluan 
pribadi, bisnis, dan pemerintahan dan merupakan informasi 
yang strategis untuk pengambilan keputusan. 

  Technology information (TI) mempengaruhi 
perkembangan kapabilitas organisasi yang penting, seperti 
absorptive capability yang berguna untuk pengembangan 
TI perusahaan (José & Ortega, 2010). Penggunaan technology 
information (TI) yang tepat dapat meningkatkan potensi 
absorptive capability. Misalnya, TI diperlukan untuk merancang 
dan menggunakan teknologi penyimpanan canggih dan 
teknik pengambilan yang canggih (misalnya, basis data 
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multimedia, sistem pakar) untuk meningkatkan kemampuan 
menyimpan pengetahuan (Chou 2005). Sejalan dengan 
itu, memiliki keterampilan teknis TI yang diperlukan untuk 
memanfaatkan group memungkinkan organisasi untuk 
mengakses informasi baru dengan cepat (Civi 2000). 

  Menurut José & Ortega, 2010 pengembangan technology 
information yang mencakup sistem manajemen basis data, 
jaringan, dan telekomunikasi didalam organisasi yang berguna 
untuk mendorong terciptanya pengetahuan perusahaan 
dan jaringan pengetahuan sehingga dapat meningkatkan 
kemampuan organisasi untuk menangkap dan mengasimilasi 
pengetahuan.

2. Customer Relationship Capability
  Menurut Day (2002), kemampuan perusahaan untuk 

membangun, memelihara dan memanfaatkan hubungan 
berdasarkan nilai dengan pengguna akhir dan stake holder 
disebut dengan customer relationship capability. Perusahaan 
harus fokus pada pelanggan utama, serta sepenuhnya 
memahami juga memenuhi kebutuhan dan kemauan 
pelanggan secara berkelanjutan demi menjaga hubungan 
dengan pelanggan (Goldsmith, 2010). Menurut Kumar, Scheer, 
& Kotler (2000) kemampuan perusahaan untuk memberikan 
nilai yang sesuai dengan harapan dan persepsi pembeli 
tentang kinerja suatu produk merupakan kunci dalam 
customer relationship capability.

  Penelitian yang dilakukan oleh Tzokas, (2015) menunjukan 
customer relationship capability mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap absorptive capability. Selanjutnya 
absorptive capability dalam perusahaan diperoleh dari arus 
masuk pengetahuan dari sumber  eksternal yaitu customer 
relationsip capability. Customer relationship mengharuskan 
perusahaan untuk fokus pada pelanggan utama, serta 
sepenuhnya memahami dan memenuhi kebutuhan dan 
persyaratan mereka secara berkelanjutan (Goldsmith, 2010). 
Tujuannya adalah supaya perusahaan dapat memastikan 
retensi dan loyalitas pelanggan yang merupakan penentu 
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utama dalam keputusan pelanggan untuk melanjutkan 
hubungan bisnis atau tidak.

  Identifikasi kebutuhan dan keingginan pelanggan 
dengan melakukan pencarian informasi secara terus menerus 
tentang pengetahuan pasar yang berfokus pada pelanggan 
(Berkhout et al., 2010).  Kondisi ini membantu perusahaan untuk 
memilih strategi yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan 
dengan cara mengembangkan produk dan layanan inovatif 
yang memberikan nilai secara nyata kepada pelanggan 
(Tzokas, 2015). Absorptive capability dapat ditingkatkan ketika 
perusahaan mempunyai keterampilan dan prosedur untuk 
memahami dan memenuhi kebutuhan yang diungkapkan 
pelanggan saat ini (Tsai et al., 2008).

  Penelitian menunjukan bahwa customer relationship 
capability mempunyai pengaruh signifikan terhadap business 
performance. Pengembangan hubungan yang kuat dengan 
pelanggan, seringkali melalui pendekatan manajemen 
hubungan pelanggan, secara positif terkait dengan kinerja 
(N Tzokas, 2015). Menurut  Tzokas (2015) bahwa customer 
relationship capability memungkinkan perusahaan untuk 
memperoleh pengetahuan tentang pelanggan dan secara 
kreatif menggunakan pengetahuan yang diperoleh untuk 
mengembangkan produk dan layanan baru. Kebutuhan 
pelanggan bersifat dinamis dari waktu ke waktu sehingga 
penting bagi perusahaan untuk menciptakan nilai bagi 
pelanggan yang terbaik dengan melaukan inovasi produk 
secara terus menerus sesuai kebutuhan pelanggan.

  Customer relationship capability merupakan membantu 
perusahaan menemukan produk dan layanan yang sesuai 
dengan kebutuhan pelanggan, sehingga memungkinkan 
perusahaan untuk memberikan nilai nyata bagi pelanggan, 
yang pada gilirannya akan memberikan kontribusi terhadap 
kinerja perusahaan (Augusto & Coelho, 2007).

3. Absorptive Capability
  Jansen, Bosch, & Volberda (2005) mengatakan untuk 

meraih profitabilitas, perusahaan harus bertahan dari tekanan 



45
Monograf
USAHA MIKRO KECIL DAN MENENGAH 
Teori dan Model Pengembangan UMKM Fashion

tertentu dengan mengenali, menyatukan dan menerapkan 
pengetahuan ini disebut dengan absorptive capability. 
Menurut Zahra & George (2002) cara untuk menciptakan dan 
menyebarkan pengetahuan, yaitu dengan menggabungkan 
antara sumber daya dan kemampuan perusahaan secara 
bersama-sama sehingga dapat mempengaruhi kemampuan 
perusahaan. Oleh karena itu, untuk menciptakan produk-
produk yang kompetitif perusahaan harus terus menganalisis 
dan menginterpretasikan perubahan tren pasar dan cepat 
mengenali ikatan baru (N Tzokas, 2015).

  Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Tzokas, 2015 
menunjukan bahwa absortive capability mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap business performance. Kemampuan 
dinamis yang mengacu pada kemampuan perusahaan untuk 
mengintegrasikan, membangun, dan mengkonfigurasi 
ulang kompetensi internal dan eksternal untuk mengatasi 
lingkungan yang berubah dengan cepat merupakan contoh 
yang baik bagi absorptive capability (França & Rua, 2017).

 Lane & Pathak (2006) mengatakan absorptive capability 
(ACAP) memungkinkan perusahaan dapat mengidentifikasi, 
memperoleh, menganalisis, memahami, dan secara kreatif 
menerapkan pengetahuan eksternal. Kemungkinan 
perusahaan akan memilih pelanggannya dengan cermat, 
mengidentifikasi kebutuhan mereka, mengembangkan 
produk yang disesuaikan dengan kebutuhan mereka, dan 
berkomunikasi serta memberikan nilai yang lebih besar kepada 
pelanggan mereka. Tzokas (2015) mengatakan aspek penting 
yang mempengaruhi kinerja bisnis adalah semakin sering 
perusahaan menghadapi persaingan ketat di pasar dan tingkat 
perubahan teknologi serta  keuntungan finansial menjadi 
sangat penting untuk kelangsungan hidup perusahaan. Untuk 
menghasilkan keuntungan secara  finansial perusahaan yang 
melakukan investasi dalam mengembangkan kemampuan 
mereka untuk mengeksplorasi, mentransformasi dan 
mengeksploitasi pengetahuan.
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4. Business Performance
  Studi tentang technology information mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap business performance (Stoel & 
Muhanna, 2009). Menurut Stoel & Muhanna (2009)  technology 
information dapat meningkatkan efisiensi bisnis, cenderung 
membutuhkan persyaratan dan meningkatkan pembelajaran 
organisasi menjadi efektif. Hitt, Wu, & Zhou, 2014 mengatakan 
perlambatan yang terjadi dalam business performance 
dan produktivitas segera disesuaikan dengan kebutuhan 
organisasi melalui evaluasi sebelum investasi agar dapat 
membuahkan hasil. Technology information yang terfokus 
secara internal kemungkinan besar akan terus berubah-ubah. 
Oleh karena itu, perusahaan harus memiliki kemampuan 
technology information yang terfokus secara internal agar 
memperoleh manfaat yang lebih besar. 

  Perusahaan yang matang dicirikan dengan memiliki 
persaingan yang ketat, yang menyebabkan perang 
harga, memberikan keuntungan tersendiri bagi produsen 
berbiaya rendah dengan merampingkan biaya operasi 
dan meningkatkan efisiensi technology information yang 
terfokus secara internal sehingga dapat meningkatkan 
posisi kompetitif mereka (Stoel & Muhanna, 2009). Business 
performance menurut Nuryakin, et al (2018) adalah hasil 
dari kegiatan operasional organisasi, termasuk pencapaian 
tujuan organisasi baik pencapaian internal maupun eksternal 
terkait dengan pertumbuhan penjualan, laba dan panga 
pasar yang berkaitan dengan pertumbuhan penjualan, laba 
dan pangsa pasar. Lin, Peng, & Kao (2008) mendefinisikan 
business performance sebagai pencapaian tujuan dalam 
suatu organisasi yang berkaitan dengan pertumbuhan 
laba, penjualan dan pangsa pasar. Pengukuran business 
performance dapat dilakukan melaui empat perspektif, 
yaitu: keuangan, ukuran pelanggan, ukuran internal bisnis, 
dan pembelajaran inovatif (Kaplan & Norton, 1992). Kerangka 
pemikiran teoritis dikembangkan untuk memudahkan dalam 
pengujian hipotesis dapat disajikan gambar 3.1.
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C. Metode Penelitian
Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji adanya 

hubungan antar variabel independent maupun dependent serta 
mengidentifikasi masalah. Hubungan yang dijelaskan mencakup 
variabel Technology Information Competence (X1), Customer 
Relationship Capability (X2), Knowledge Absorptive Capability 
(Y1), dan Business Performance (Y2). Pada penelitian ini populasi 
yang digunakan adalah UMKM pakaian jadi yang ada di wilayah 
Semarang, Demak dan Kudus. Metode pengambilan sampel 
dalam penelitian ini dilakukan dengan cara purposive sampling. 
Menurut  Sugiyono (2015) purposive sampling adalah teknik untuk 
menentukan sampel penelitian dengan beberapa pertimbangan 
tertentu yang bertujuan agar data yang diperoleh nantinya bisa 
lebih representatif. Adapun responden adalah pimpinan atau 
pemilik UMKM pakaian jadi dengan kriteria sudah beroperasi lebih 
dari 3 tahun, jumlah tenaga kerjanya tidak lebih dari 99 orang dan 
menggunakan TI. Data yang diperoleh telah dilakukan uji validitas 
dan reliabilitas, hasil yang dperoleh dinyatakan valid dan reliabel. 
Alat analisis data menggunakan regresi linier berganda, dengan 
persamaan sebagai berikut:

Gambar 3.1 Model Peningkatan Knowledge Absortive dan Kinerja 
bisnis
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Y1 = b1.X1 + b2.X2
Y2 = b3.X1 + b4.X2 +b5.Y1

Keterangan:
 X1 = Technologi informasi competence
 X2 = Customer relationship capability
Y1 = Knowledge absortive capability
Y2 = Business performance

D. Hasil dan Pembahasan
1. Gambaran Umum Responden
  Berdasarkan Tabel 3.2 dapat diketahui pelanggan yang 

dijadikan sebagai responden sebanyak 54 orang atau 54 % 

Tabel 3.2. Deskripsi Responden

No Deskripsi Responden Jumlah Prosentase

1.

Jenis Kelamin

Laki-Laki

Perempuan

54

42

56,25

43,75

2.

Umur Responden

18 - 20 tahun

21 – 30 tahun

31 – 40 tahun

> 40 tahun

12

19

23

42

12,50

19,79

23,96

43,75

3.

Lama Usaha Beroperasi

1 - 5 tahun

6 – 10 tahun

11 – 15 tahun

> 15 tahun

22

49

15

10

22,92

51,04

15,63

10,42

4.

Posisi kerja

Owner

Manajer

Owner dan Manajer

45

33

18

46,88

34,38

18,75

Sumber: data primer yang diolah, 2020
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adalah perempuan, dan laki-laki sebanyak 42 orang atau 42 
%. Hal ini mengindikasikan bahwa respon dalam penelitian 
ini banyak yang gender perempuan, sebab perempuan lebih 
tekun dan memahami tentang industri pakaian jadi. Sebagian 
besar berusia lebih dari 40 tahun, yaitu sebanyak 46 responden 
atau 46%. Hal ini mengindikasikan bahwa usia responden 
sebagian berusia dewasa yang menekuni UMKM konveksi 
guna meningkatkan pendapatan keluarga. sebagian besar 
berusia lebih dari 40 tahun, yaitu sebanyak 46 responden atau 
46%. Posisi responden di UMKM pakaian jadi adalah owner 
sebanyak 45 orang atau 46,88 %, manajer sebanyak 33 orang 
atau 34,38 %, dan owner dan manajer sebanyak 18 orang atau 
18,75. Dengan demikian posisi responden paling banyak dalam 
penelitian ini adalah owner, hal ini mengindikasikan bahwa 
sebagai pemilik bertanggungjawab atas kegiatan usaha. 
sebagian besar UMKM sudah beroperasi antara 6-10 tahun, 
yaitu sejumlah 49 orang atau 51,04%. Hal ini mengindikasikan 
bahwa responden dalam penelitian ini sudah berpengalaman 
di bidang bisnis konveksi pakaian jadi, sehingga diharapkan 
dapat memahami permasalahan yang terjadi pada usaha 
mikro, kecil dan menengah.

2. Hasil Estimasi Regresi 
  Hubungan antar variabel technologi informasi, customer 

knowledge competence, absorptive capability dan kinerja 
bisnis dapat disajikan pada tabel 3.3

  Tabel 3.3 Hasil Analisis Regresi Berganda
Model 

Regresi Keterangan Beta T hitung P-Value

1
X1 -> Y1

X2 -> Y1

0,323

0,431

2,853

3,809

0,005

0,000

2

X1 -> Y2

X2 -> Y2

Y1 -> Y2

0,232

0,355

0,362

2,609

3,871

4,630

0,011

0,000

0,000

  
  Berdasarkan tabel 3, menyajikan estimasi hasil regresi 

dan hasil uji hipotesis. Pengaruh technology information 
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competence, customer relationship capability terhadap 
knowledge absorptive capability disajikan pada persamaan 
regersi model 1 dan 2 :

Y1 = 0,323 X1 + 0,431X 2

   Nilai koefisien regresi X1 bernilai positif, mempunyai arti 
bahwa jika technology information competence semakin 
baik, maka knowledge absorptive capability akan semakin 
meningkat. Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung 
adalah 2,853 dan dengan menggunakan level significance 
(taraf signifikan) sebesar 5 persen diperoleh t tabel sebesar 
1,661, yang berarti bahwa nilai t hitung lebih besar daripada 
nilai t tabel yaitu 2,853 > 1,661atau nilai signifikasi sebesar 
0,005 < 0,05, menandakan bahwa technology information 
competence mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap knowledge absorptive capability. 

  Nilai koefisien regresi X2 bernilai positif, mempunyai 
arti bahwa jika customer relationship capability semakin  
baik, maka knowledge absorptive capability akan  semakin 
meningkat. Dari hasil perhitungan diperoleh nilai t hitung 
adalah 3,809 dengan menggunakan level significance (taraf 
signifikan) sebesar 5 dengan nilai signifikasi sebesar 0,000 < 
0,05, menandakan bahwa Customer Relationship Capability 
mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
knowledge absorptive capability. Model regresi 2, menunjukkan 
pengaruh Technology Information competence, Customer 
Relationship Capability dan knowledge absorptive capability 
terhadap business performance dengan persamaan regersi 
model 2 :

 
Y2 = 0,232 X1 + 0,355 X2 + 0,362 Y1

  Nilai koefisien regresi X 1 bernilai positif, artinya jika 
technology information competence semakin baik, maka 
business performance akan semakin meningkat. Dari hasil 
perhitungan diperoleh nilai t hitung adalah 2,609 dengan 
menggunakan level significance sebesar 5 persen nilai 
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signifikasi sebesar 0,011 < 0,05, menandakan bahwa technology 
information competence mempunyai pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap business performance. Nilai 
koefisien regresi X2 bernilai positif, mempunyai arti bahwa jika 
customer relationship capability semakin baik, maka business 
performance akan semakin meningkat. Dari hasil perhitungan 
diperoleh nilai t hitung adalah 3,871 dengan menggunakan 
level significance sebesar 5 nilai signifikasi sebesar 0,000 < 
0,05, menandakan bahwa customer relationship capability 
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap business 
performance.

  Nilai koefisien regresi Y1 bernilai positif, mempunyai arti 
bahwa jika absorptive capability semakin baik, maka business 
performance akan semakin meningkat. Dari hasil perhitungan 
diperoleh nilai t hitung adalah 4,630 dengan menggunakan 
level significance sebesar 5 persen diperoleh  nilai signifikasi 
sebesar 0,000 < 0,05, menandakan bahwa Absorptive capability 
mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
business performance.

3. Pembahasan
a. Pengaruh Technology Information terhadap Absorptive 

Capability
  Technology Information competence berpengaruh 

positif terhadap knowledge absorptive capability, hal ini 
dapat diartikan bahwa apabila technology information 
competence semakin meningkat, maka knowledge 
absorptive capability semakin meningkat. Kondisi ini 
karena penggunaan seperangkat peralatan teknologi 
informasi dalam pengembangan usaha, menggunakan 
sosial media dalam pengembangan usaha, menetapkan 
personil untuk mengolah teknologi informasi, dan selalu 
menggunakan internet dalam mengembangkan usaha 
akan meningkatkan knowledge absorptive capability 
akan semakin meningkat yang ditunjukkan dengan 
secara rutin mencari dan mengidentifikasi informasi 
industri pakaian jadi, selalu mengkaji pengetahuan 
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terdahulu, dapat mengembangkan rutinitas produksi, 
dan mampu menciptakan desain produk baru. 

  Penggunaan technology information competence 
yang tepat dapat meningkatkan potensi absorptive 
capability. TI diperlukan untuk merancang dan 
menggunakan teknologi penyimpanan canggih dan 
teknik pengambilan yang canggih (misalnya, basis 
data multimedia, sistem pakar) untuk meningkatkan 
kemampuan menyimpan pengetahuan. Hasil ini 
mendukung penelitian José & Ortega, (2010), yang 
mengatakan pengembangan technology information 
yang mencakup sistem manajemen basis data, jaringan, 
dan telekomunikasi didalam organisasi berguna untuk 
mendorong terciptanyapengetahuan perusahaan dan 
jaringan pengetahuan sehingga dapat meningkatkan 
kemampuan organisasi untuk menangkap dan 
mengasimilasi pengetahuan.

b. Pengaruh Customer Relationship Capability terhadap 
knowledge absorptive Capability

  Customer relationship capability berpengaruh positif 
terhadap knoledge absorptive capability, hal ini dapat 
diartikan bahwa apabila customer relationship rapability 
semakin meningkat, maka knowledge absorptive 
capability juga akan semakin meningkat. Kondisi ini 
karena customer relationship capability yang diukur 
dengan selalu menjaga hubungan dengan pelanggan 
utama, selalu dapat mempertahankan loyalitas 
pelanggan, selalu memahami kebutuhan pelanggan, 
dan selalu melakukan pengembangan produk sesuai 
permintaan pasar, maka  absorptive capability akan 
semakin meningkat.

  Customer relationship capability mengharuskan 
perusahaan untuk fokus pada pelanggan utama, serta 
sepenuhnya memahami dan memenuhi kebutuhan dan 
persyaratan mereka secara berkelanjutan. Tujuannya 
adalah supaya perusahaan dapat memastikan retensi 
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dan loyalitas pelanggan yang merupakan penentu 
utama dalam keputusan pelanggan untuk melanjutkan 
hubungan bisnis atau tidak. Hasil ini mendukung 
penelitian Tzokas, (2015), menunjukan customer 
relationship capability mempunyai pengaruh signifikan 
terhadap absorptive capability. Antecendent  penting 
bagi absorptive capability dalam perusahaan adalah 
arus masuk pengetahuan eksternal terutama customer 
relationsip capability.

c. Pengaruh teknologi information competence terhadap 
business performance

  Technology information competence berpengaruh 
positif terhadap business performance, hal ini dapat 
diartikan bahwa apabila penggunaan technology 
information semakin meningkat, maka knowledge 
absorptive capability akan semakin meningkat. Kondisi 
ini karena apabila teknologi information competence 
yang diukur dengan penggunaan perangkat peralatan 
teknologi informasi dalam pengembangan usaha, 
menggunakan sosial media dalam pengembangan 
usaha, menetapkan satu orang khusus dalam mengolah 
teknologi informasi, dan selalu menggunakan internet 
dalam mengembangkan usaha semakin meningkat, 
maka business performance akan semakin meningkat. 

  Technology information competence terus 
ditingkatkan, agar memberi manfaat yang lebih besar. 
Perusahaan yang memiliki persaingan ketat, akan  
cenderung menyebabkan perang harga sehingga 
perlu meningkatkan efisiensi technology information 
competence agar dapat meningkatkan posisi kompetitif 
mereka. Hasil ini mendukung penelitian Stoel & 
Muhanna, (2009), Hitt, Wu, & Zhou, 2014 yang menyatakan 
Technology information competence berpengaruh 
signifikan terhadap business performance.
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d. Pengaruh Customer Relationship CapabiliTy terhadap 
Business Performance

  Customer relationship capability berpengaruh 
positif terhadap business performance, hal ini dapat 
diartikan bahwa apabila customer relationship capability 
semakin meningkat, maka business performance akan 
semakin meningkat. Kondisi ini karena apabila customer 
relationship capability yang diukur dengan selalu 
menjaga hubungan dengan pelanggan utama, selalu 
dapat mempertahankan loyalitas pelanggan, selalu 
memahami kebutuhan pelanggan, dan selalu melakukan 
pengembangan produk sesuai permintaan pasar, maka 
business performance akan semakin meningkat.

  Customer relationship capability merupakan 
pendorong penting dari perusahaan baru untuk inovasi 
produk dunia sehingga dapat membantu perusahaan 
menemukan produk dan layanan yang sesuai dengan 
kebutuhan pelanggan. Selanjutnya memungkinkan 
perusahaan untuk memberikan nilai nyata bagi 
pelanggan, yang pada gilirannya akan memberikan 
kontribusi positif terhadap kinerja perusahaan. Hasil 
ini mendukung penelitian Augusto & Coelho, (2007) 
danTzokas (2015), menunjukan customer relationship 
capability mempunyai pengaruh signifikan terhadap 
business performance. 

e. Pengaruh Knowledge Absorptive Capability terhadap 
Business Performance

  Knowledge absorptive capability berpengaruh 
positif terhadap business performance, hal ini dapat 
diartikan bahwa apabila knowledge absorptive capability 
semakin meningkat, maka business performance akan 
semakin meningkat. Kondisi menunjukkan knowledge 
absorptive capability yang diukur dengan secara 
rutin mencari dan mengidentifikasi informasi industri 
pakaian jadi, selalu mengkaji pengetahuan terdahulu, 
dapat mengembangkan rutinitas produksi, dan mampu 
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menciptakan desain produk baru, maka business 
performance akan semakin meningkat.

  Knowledge absorptive capability mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap business 
performance. Kemampuan dinamis yang mengacu pada 
kemampuan perusahaan untuk mengintegrasikan, 
membangun, dan mengkonfigurasi ulang kompetensi 
internal dan eksternal untuk mengatasi lingkungan 
yang berubah dengan cepat merupakan contoh yang 
baik bagi knowledge absorptive capability. Hasil ini 
mendukung penelitian Lane & Pathak (2006) Tzokas, 
2015, mengatakan absorptive capability (ACAP) 
memungkinkan perusahaan dapat mengidentifikasi, 
memperoleh, menganalisis, memahami, dan secara kreatif 
menerapkan pengetahuan eksternal. Kemungkinan 
perusahaan akan memilih pelanggannya dengan cermat, 
mengidentifikasi kebutuhan mereka, mengembangkan 
produk yang disesuaikan dengan kebutuhan mereka, 
dan berkomunikasi serta memberikan nilai yang lebih 
besar kepada pelanggan mereka.

f. Knowledge Absorptive Capability sebagai variabel 
intervening

  Knowledge absorptive capability merupakan 
variabel intervening di antara pengaruh technology 
information terhadap business performance. Hal ini 
mengindikasikan bahwa apabila technology information 
competence semakin meningkat, maka knowledge 
absorptive capability akan semakin meningkat dan 
business performance akan semakin meningkat. Kondisi 
ini karena penggunaan perangkat peralatan teknologi 
informasi yang semaki baik, akan mendorong UMKM 
dapat mengidentifikasi, memperoleh, menganalisis, 
memahami, dan secara kreatif menerapkan pengetahuan 
eksternal perusahaan, sehingga akan meningkatkan 
business performance.

  Knowledge absorptive capability merupakan 
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variabel intervening di antara pengaruh customer 
relationship capability terhadap business performance. 
Hal ini mengindikasikan bahwa apabila customer 
relationship capability semakin meningkat, maka 
knowledge absorptive capability akan semakin meningkat 
dan business performance akan semakin meningkat. 
Hal ini mendindikasikan bahwa customer relationship 
capability yang dilakukan oleh UMKM akan mendorong 
UMKM secara rutin mencari dan mengidentifikasi 
informasi industri pakaian jadi, mengkaji pengetahuan 
terdahulu, dapat mengembangkan rutinitas produksi, 
dan mampu menciptakan desain produk baru, sehingga 
business performance UMKM semakin meningkat.

E. Penutup
a. Kesimpulan 
  Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka 

dapat dibuat kesimpulan sebagai berikut :
1. Penggunaaan teknologi informasi yang semakin baik, 

seperti penggunaan perangkat peralatan teknologi 
informasi dalam pengembangan usaha, menggunakan 
sosial media dalam pengembangan usaha, menetapkan 
satu orang khusus dalam mengolah teknologi 
informasi, dan selalu menggunakan internet dalam 
mengembangkan usaha akan mendorong terciptanya 
knowledge absorptive capability danbusiness 
performance yang lebih baik.

2. Customer relationship capability yang dilakukan oleh 
UMKM, seperti selalu menjaga hubungan dengan 
pelanggan utama, selalu dapat mempertahankan loyalitas 
pelanggan, selalu memahami kebutuhan pelanggan, 
dan selalu melakukan pengembangan produk sesuai 
permintaan pasar akan membuat knowledge absorptive 
capability dan business performance akan semakin 
meningkat.

3. Knowledge absorptive capability yang semakin baik, yaitu 
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secara rutin mencari dan mengidentifikasi informasi 
industri pakaian jadi, selalu mengkaji pengetahuan 
terdahulu, dapat mengembangkan rutinitas produksi, 
dan mampu menciptakan desain produk baru akan 
membuat business performance UMKM semakin 
meningkat.

4. Penggunaan perangkat peralatan teknologi informasi 
yang semaki baik, akan mendorong UMKM dapat 
mengidentifikasi, memperoleh, menganalisis, 
memahami, dan secara kreatif menerapkan pengetahuan 
eksternal perusahaan, sehingga akan meningkatkan 
business performance.

5. Customer relationship capability yang dilakukan oleh 
UMKM akan mendorong UMKM secara rutin mencari dan 
mengidentifikasi informasi industri pakaian jadi, mengkaji 
pengetahuan terdahulu, dapat mengembangkan 
rutinitas produksi, dan mampu menciptakan desain 
produk baru, sehingga business performance UMKM 
semakin meningkat.

b. Implikasi Manajerial
  Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan, maka 

diberikan beberapa implikasi manajerial yang diharapkan 
dapat meningkatkan Business Performance. Adapun saran-
saran yang diberikan adalah sebagai berikut:
1. Penggunaaan teknologi informasi harus semakinupdate, 

untuk itu pihak UMKM bisa menggunakan jaringan 
internet untuk memasarkan produknya, membekali 
sumber daya manusia agar bisa menggunakan teknologi 
informasi yang lebih baik 

2. Customer relationship capability yang dilakukan oleh 
UMKM, hendaknya lebih ditingatkan dengan cara 
menjalin hubungan yang baik dengan pelanggan, 
melayani apa yang menjadi keinginan pelanggan.

3. Knowledge absorptive aapability dapat ditingkatkan 
dengan cara mengembangkan rutinitas produksi, yaitu 
menjaga stok bahan baku yang berkualitas, sehingga 
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rutinitas produksi untuk menghasilkan produk yang 
berkualitas tetap terjaga.

c. Keterbatasan Penelitian dan Agenda Penelitian Mendatang
  Penelitian dilakukan hanya terbatas pada UMKM Pakaian 

di Semarang, Demak dan Kudus. Adapun variabel penelitian 
ini hanya meliputi: technology information competence 
dan customer relationship capability, knowledge absorptive 
capabiliy dan business performance. Penelitian yang akan 
datang bisa memilih obyek yang lebih luas, seperti UMKM di 
Jawa Tengah dan menambah variabel bebas lainnya, seperti 
orientasi pelanggan, keuanggulan bersaing dan lain-lain.
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4 MODEL PENINGKATAN KINERJA BISNIS MELALUI 
VALUE CREATION, RELATIONAL CAPABILITIES 
DAN MARKET KNOWLEDGE COMPETENCE 

Miftakhul Huda & Mulyana

A. Pendahuluan
Dalam era globalisasi saat ini, industri fashion di Indonesia 

berkembang sangat pesat. Kondisi ini sejalan dengan 
berkembangnya open mindfulness design yang mengarah pada 
pemenuhan gaya hidup dalam berbusana. Industri fashion termasuk 
dalam industri inventif. Industri cetakan dalam divisi imajinatif 
pada umumnya dikuasai oleh industri kecil dan menengah yang 
dapat berfungsi sebagai benteng bagi sektor ekonomi untuk 
bertahan dalam keadaan darurat keuangan. Industri cetakan 
mampu menambah pemasukan negara dari divisi nonmigas. 
Perkembangan industri cetakan telah terbukti memberikan 
dampak positif bagi perekonomian Indonesia. Industri pakaian 
sebagai industri yang sangat menarik karena arus atau perubahan 
desain yang sangat cepat. 

Adanya nilai keterikatan tinggi yang diciptakan pelaku 
usaha dengan para konsumen mendorong munculnya nilai 
loyalitas konsumen sehingga konsumen menjadikan produk yang 
bersangkutan sebagai pilihan utama untuk dibeli dimana hal 
ini berdampak pada peningkatan nilai laba bersih perusahaan. 
Kelengkapan informasi produk yang dimiliki pelaku usaha terkait 
seluruh produk yang ditawarkannya memudahkan konsumen 
untuk memilih produk yang sesuai dengan harapannya sehingga 
penjualan produk ritel menjadi semakin tinggi. Penerapan tata 
cara hubungan pelanggan dalam jangka panjang yang dilakukan 
pelaku usaha ritel terbukti mendorong naiknya jumlah pelanggan. 
Pelaku usaha ritel juga menerapkan nilai hubungan saling 
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menguntungkan antara pelaku usaha dengan konsumen dimana 
hal ini memberikan dampak terhadap naiknya lingkup pemasaran 
produk yang menjadi semakin luas dan menjangkau lebih banyak 
konsumen potensial lainnya. 

Kemampuan relasional atau relational capability merupakan 
kemampuan kemampuan membangun hubungangan dengan 
mitra yang dominan dan mengenali kebutuhan klien yang tepat 
serta pemenuhan. Informasi yang ditampilkan adalah kompetensi, 
biaya, bakat dan agregasi, serta kemampuan menyampaikan 
informasi yang mencakup menampilkan, menempatkan, 
menempatkan, individu, bentuk dan bukti fisik (Nur ‘Azizah Charir, 
Mimit Primyasanto, 2017). Menurut Hou dan Chien (2010) bahwa 
knowledge competence menjadi dominan aset organisasi global 
dan faktor kunci untuk mengelola daya saing (Frank et al, 2012) 

Riset yang dilakukan oleh Nuryakin, Aryanto, & Setiawan (2018) 
menunjukkan bahwa relational capabilities tidak berpengaruh 
terhadap bussiness performance, sedangkan riset yang dilakukan 
oleh Nur ‘Azizah Charir, Mimit Primyastanto (2017) relational 
capabilities berpengaruh terhadap bussiness performance. Riset 
yang dilakukan Mawu, Mandey, & Tawas (2016) menunjukkan bahwa 
market knowledge competence tidak berpengaruh terhadap 
bussiness performance sedangkan risetyang dilakukan oleh 
Alshanty, Emeagwali, Ibrahim, & Alrwashdeh (2019)i.e. the higher 
the knowledge creation, the higher the performance of SMEs. Data 
are collated from valid (n=304 market knowledge competence 
berpengaruh terhadap bussiness performance. Berpedoman 
konklusi riset terdahulu yang masih kontradiksi, maka peneliti 
menempatkan value creation untuk mengisisi kesejangan antara 
relational capabilities dan market knowledge competence terhadap 
bussiness performance.

B. Kajian Pustaka
1. Kinerja Bisnis
  Kinerja bisnis merupakan ukuran yang umum digunakan 

untuk menilai  operasional perusahaan. Kinerja bisnis adalah 
konsep untuk menilai pelaksanaan performa dari perusahaan. 
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Setiap perusahaan tertarik untuk mengetahui pencapaian hasil 
produksi berupa barang atau jasa dalam persaingan. Adapun 
indikator business performance menurut Nuryakin et al (2016) 
adalah peningkatan volume peningkatan jumlah penjualan, 
peningkatan pertumbuhan penjualan, peningkatan jumlah 
pelanggan.

2. Value Creation
  Menurut Nuryakin et al. (2017) value creation yang efektif 

dapat menghasilkan nilai tambah atas kualitas  produk, 
terciptanya efisiensi biaya, jaminan layanan produk dan respons 
pelanggan sebagai penentu kinerja bisnis. Ambidexterity 
menunjukkan ketangkasan untuk mengeksplorasi dan 
mengeksploitasi (Beckman, 2006; Jansen, Van Den Bosch, 
dan Volberda, 2006; Lavie dan Rosenkopf, 2006; Lubatkin 
et al., 2006). Value creation dapat menjadi pusat dari segala 
kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk membentuk 
suatu keuntungan. Dengan mengetahui hal ini, kita akan 
memperoleh pemahaman yang tulus tentang apa yang 
dilakukan dan dikerjakan oleh perusahaan sehingga dapat 
memberikan pengaturan bisnis yang tepat. Dalam penelitian 
ini value creation diukur menggunakan indikator antara lain 
nilai tambah tentang standar produk, melayani permintaan 
sesuai dengan pelanggan, kecepatan melayani pelanggan, 
produk berkualitas. 

3. Relational Capabilities 
  Relasional pemasaran merupakan kemampuan 

membangun dan mempertahankan hubungan jangka 
pangang dengan mitra bisnis. Relationship capabilities 
berkaitan dengan akselerasi akses pengatahuan yang mempu 
mendukung inovasi dan keunggulan bersaing (Smirnova 
et al., 2011). Selanjutnya relationship capablilities   sebagai 
upaya mendapatkan informasi dalam kegiatan bisnis dengan 
mengintegrasikan  berbagai pengatahuan. Relationship 
capabilities merupakan kemampuan organisasi untuk  
berkomunikasi, berkoordinasi serta mengelola interaksi bisnis 
(Hari dan Van den Bulte 2002). Adapun indikator dari relational 
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capability menurut Nuryakin et al (2018) adalah sebagai 
berikut: ikatan pribadi dengan pembeli, informasi tentang 
kualitas produk, berorientasi relasional jangka panjang dan 
berkelanjutan, timbal balik relasional saling menguntungkan. 

4. Market Knowledge Competence 
  Menurut Barney (1991) menyatakan market knowledge 

copmpetence sebagian besar digunakan organisasi untuk 
mengembangkan kemampuan sumber daya organisasi. 
Boumarafi & Jabnoun (2008) menegaskan budaya organisasi 
dibangun untuk mendorong penciptaan, desiminasi dan 
pemanfaatan pengatahuan untuk mencapai kinerja bisnis. 
Adapun indikator market knowledge competence menurut 
Nuryakin (2018) adalah sebagai berikut: mencari informasi, 
berusaha meningkatkan kemampuan, upaya terbaik 
memasarkan produk pendekatan khusus untuk mencapai 
segmentasi pasar. Model kerangka pemikiran teoritis yang 
digunakan pada riset ini dijabarkan pada model sebagai 
berikut:

 

 

Relational 
Capabilities 

(X1) 

Market 
knowledge 
competence 

(X2) 

Value 
Creation 

(Y1) 

Business 
Performance 

(Y2) 

Gambar 4.1. Model peningkatan value creation dan kinerja bisnis
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C.  Metode Penelitian
Populasi dalam penelitian ini adalah pemilik/pimpinan 

retail fashion. Adapun sampel yang diambil berdasarkan rumus 
sebanyak 100 orang: Teknik sampling yang digunakan adalah 
purposive sampling dengan kriteria telah beroperasi lebih dari 1 
tahun, berdomisili di Kota Semarang, memiliki ritel fashion. Analisis 
regresi berganda digunkana untuk menguji pengaruh relational 
capability, market knowledge competence dan value creation 
terhadap kinerja bisnis. Uji asumsi klasik telah dilakukan mulai dari 
uji normalitas, multikolonieritas, heterokedastisita, uji validitas dan 
reliabilitas. Persamaan regresi yang digunakan sebagi berikut:

Y1 = b1.X1 + b2.X2
Y2 = b3.X1 + b4.X2 +b5.Y1

Keterangan:
X1 = Relational capability
X2 = Market knowledge competence
Y1 = Value creation
Y2 = Business performance

D. Hasil dan Pembahasan
1. Gambaran Umum Responden
  Responden yang diteliti pada riset ini adalah para pelaku 

usaha ritel fashion yang ditentukan dengan melalui metode 
purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 100 
responden. 

  Berdasarkan tabel 4.1 dijelaskan bahwa pelaku 
usaha ritael fashion masih didominasi kaum perempuan 
dibandingkan laki-laki. Hal ini mengindikasikan fashion ritel 
di Kota Semarang memiliki pelanggan yang mayoritas adalah 
perempuan. Hal ini dikarenakan kebutuhan fashion bagi 
perempuan dari waktu ke waktu mengalami pengembangan 
yang lebih pesat dibandingkan fashion laki-laki. 

  Pelaku usaha ritel fashion mayoritas berusia diatas 40 
tahun yang artinya mayoritas pengusaha ini sudah memiliki 
pengalaman yang cukup dalam berbisnis di bidang fashion 
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dibandingkan pelaku usaha ritel fashion yang masih berusia 
20-30 tahun dimana responden pada rentan usia ini masih 
belum terlalu banyak pengalaman bisnis. Mayoritas pelaku 
usaha sudah menjalankan usahanya dalam rentan waktu 
antara 6-10 tahun yang berarti kegiatan operasional usaha 
sudah cukup lama dilakukan sehingga para pelaku usaha 
telah memahami bagaimana tata cara menciptakan nilai 
hubungan relasional yang baik dengan konsumen. Dari segi 
omzet usaha mayoritas pengusaha memiliki omzet usaha 
bulanan antara 6-10 juta dibandingkan pengusaha yang masih 
memperoleh omzet bulanan 1-5 juta. Ini mengindikasikan 
bahwa pengelolaan usaha yang dilakukan cukup optimal 
karena responden selaku pelaku usaha ritel fashion mampu 

Tabel 4.1 Gambaran Umum Responden
No Deskripsi Responden Jumlah Prosentase

1. Jenis Kelamin

Laki-Laki 41 41

Perempuan 59 59

2. Umur Responden 

20 - 30 Tahun

31 - 40 Tahun

Lebih dari 40 Tahun

24

31

45

24

31

45

3. Lama Usaha Beroperasi

1-5 Tahun

6-10 Tahun

Diatas 10 Tahun

22

45

33

22

45

33

4. Omzet Usaha Per Bulan

1-5 Juta

6-10 Juta

Diatas 10 Juta

22

43

35

32

33

35

Total Responden 100 100

Sumber: data primer yang diolah, 2020
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menghasilkan nilai omzet bulanan yang cukup banyak.
2. Hasil Estimasi Regresi

Tabel 4.2 Hasil Estimasi Regresi

No Model Regresi Std. 
Error

Standardized 
Coefficients t-hitung Sig. 

Uji T

1 Model 1

Variabel Bebas: 

Relational Capability (X1)

Market Knowledge Compe-
tence (X2)

Variabel Terikat:

Value Creation (Y1)

0,060

0,101

0,422

0,304

4,754

3,426

0,000

0,001

2 Model 2

Variabel Bebas:

Relational Capability (X1)

Market Knowledge Compe-
tence (X2)

Value Creation (Y1)

Variabel Terikat:

Business Performance (Y2)

0,087

0,139

0,132

0,294

0,259

0,271

3,149

2,910

2,819

0,002

0,004

0,006

Sumber: data primer yang diolah, 2021

Besarnya pengaruh variabel independen pada model regresi 
dijabarkan melalui hasil persamaan analisa regresi linear berganda. 
Hasil analisa dijelaskan pada tabel 4.2.

Persamaan Regresi 1:

Y1 = 0,422X1 + 0,304 X2

Nilai koefisien regresi relational capability sebesar 0,422 positif. 
Hal ini mengindikasikan bahwa sifat pengaruh yang diberikan 
antara relational capability terhadap value creation adalah positif 
sehingga kenaikan nilai relational capability berdampak terhadap 
peningkatan nilai value creation. Penurunan nilai relational 
capability berdampak terhadap penurunan nilai value creation. 
Nilai koefisien regresi market knowledge competence sebesar 
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0,304 positif. Hal ini mengindikasikan bahwa pengaruh yang 
diberikan antara market knowledge competence terhadap value 
creation adalah positif sehingga kenaikan nilai market knowledge 
competence berdampak terhadap peningkatan nilai value creation. 
Demikian sebaliknya.

Persamaan Regresi 2:
Y2 = 0,294 X1 + 0,259X2 + 0,271 Y1

Nilai koefisien regresi relational capability sebesar 0,294 
positif. Hal ini mengindikasikan bahwa pengaruh yang diberikan 
antara relational capability terhadap business performance adalah 
positif sehingga kenaikan relational capability berdampak terhadap 
peningkatan business performance. Nilai koefisien regresi market 
knowledge competence sebesar 0,259.  Hal ini mengindikasikan 
bahwa pengaruh yang diberikan market knowledge competence 
terhadap business performance adalah positif sehingga kenaikan 
market knowledge competence berdampak terhadap peningkatan 
business performance. Nilai koefisien regresi value creation sebesar 
0,271 positif. Hal ini mengindikasikan bahwa sifat pengaruh yang 
diberikan antara value creation terhadap business performance 
adalah sehingga kenaikan value creation berdampak terhadap 
peningkatan business performance. 

3. Pembahasan
a. Pengaruh Relational Capability terhadap Value Creation
 Relational capability memberikan pengaruh positif signifikan 

terhdap value creation. Semakin tinggi relational capability 
para pelaku usaha ritel fashion yang terindikasi dari tingginya 
sikap keterikatan pelaku usaha dengan pembeli, kelengkapan 
informasi produk, kapabilitas hubungan relasional jangka 
panjang serta menciptakan hubungan saling menguntungkan 
antara pelaku usaha dan pembeli terbukti meningkatkan 
value creation para pelaku usaha. Tingginya sikap keterikatan 
pelaku usaha dengan pembeli memudahkan pembeli untuk 
menyampaikan produk-produk seperti apa yang diharapkan 
dan diinginkan dimana hal ini kemudian berdampak 
terhadap peningkatan nilai standar produk yang ditawarkan. 
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Hasil analisis ini sesuai dengan hasil analisa pada penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh Tjahjono (2011) dan Zohdi 
et al. (2013) yang menyimpulkan bahwa relational capability 
memberikan pengaruh positif terhadap value creation.

b. Pengaruh Market Knowledge Competence terhadap Value 
Creation

  Market knowledge competence memberikan pengaruh 
positif signifikan terhadap value creation. Semakin tinggi 
market knowledge competence yang dimiliki pelaku usaha 
ritel fashion yang terindikasi melalui keaktifan pelaku 
usaha dalam mencari beragam informasi pasar potensial, 
peningkatan daya saing pemasaran serta maksimalisasi 
potensi pemasaran terbukti meningkatkan value creation para 
pelaku usaha. Keaktifan pelaku usaha dalam mencari informasi 
terkait beragam cara pemasaran baru yang lebih efektif dan 
efisien dikombinasikan dengan pencarian informasi terkait 
pelanggan-pelanggan potensial mendorong peningkatan nilai 
standar produk fashion yang ditawarkan dimana nilai standar 
ini disesuaikan dengan informasi terkait keinginan konsumen 
atas nilai standar produk yang diharapkan. Hasil analisis ini 
sesuai dengan hasil analisa pada penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Mawu dkk (2016) yang menyimpulkan bahwa 
market knowledge competence memberikan pengaruh 
positif signifikan terhadap value creation. 

c. Pengaruh Relational Capability terhadap Business 
Performance

  Relational capability memberikan pengaruh positif 
signifikan terhadap business performance. Semakin tinggi 
relational capability yang dimiliki pelaku usaha ritel fashion 
yang terindikasi dari tingginya sikap keterikatan pelaku usaha 
dengan pembeli, kelengkapan informasi produk, kapabilitas 
hubungan relasional jangka panjang serta menciptakan 
hubungan saling menguntungkan antara pelaku usaha dan 
pembeli terbukti meningkatkan business performance atau 
kinerja usaha yang dihasilkan. Hasil analisis ini sesuai dengan 
hasil analisa pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
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Saunila (2014) dan Mawu (2018) yang menyimpulkan bahwa 
relational capability memberikan pengaruh positif signifikan 
terhadap business performance. 

d. Pengaruh Market Knowledge Competence terhadap Business 
Performance

  Market knowledge competence memberikan pengaruh 
positif signifikan terhadap business performance. Semakin 
tinggi market knowledge competence yang dimiliki pelaku 
usaha ritel fashion yang terindikasi melalui keaktifan pelaku 
usaha dalam mencari beragam informasi pasar potensial, 
peningkatan daya saing pemasaran serta maksimalisasi 
potensi pemasaran terbukti meningkatkan business 
performance para pelaku usaha ritel fashion. Semakin 
aktifnya pelaku usaha mencari beragam informasi penting 
terkait potensi pelanggan dan tata cara pemasaran yang 
lebih efisien mendorong semakin luasnya lingkup pemasaran 
produk yang kemudian meningkatkan nilai laba bersih yang 
diperoleh. Hasil analisis ini sesuai dengan hasil analisa pada 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Nuryakin (2017) 
yang menyimpulkan bahwa market knowledge competence 
memberikan pengaruh positif signifikan terhadap business 
performance.

e. Pengaruh Value Creation terhadap Business Performance
  Value creation memberikan pengaruh positif signifikan 

terhadap business performance. Semakin tinggi value creation 
yang terindikasi melalui peningkatan nilai standar produk, 
keunggulan pelayanan konsumen serta konsistensi kualitas 
produk terbukti meningkatkan business performance para 
pelaku usaha ritel fashion. Peningkatan nilai standar produk 
yang semakin baik dan berkualitas berdampak terhadap 
peningkatan lingkup pemasaran produk serta jumlah laba 
bersih yang dihasilkan karena produk dengan nilai kualitas 
dan standar yang baik akan lebih memberikan dorongan bagi 
konsumen untuk membeli produk tersebut. Hasil analisis ini 
sesuai dengan hasil analisa pada penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Priambada et al (2010) dan Nuryakin (2017) yang 
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menyimpulkan bahwa value creation memberikan pengaruh 
positif signifikan pada business performance.

E. Penutup
1. Kesimpulan
  Relational capability berpengaruh positif signifikan pada 

value creation pelaku usaha ritel fashion di Kota Semarang. 
Market knowledge competence berpengaruh positif 
signifikan pada value creation pelaku usaha ritel fashion di 
Kota Semarang. Relational capability berpengaruh positif 
signifikan pada business performance pelaku usaha ritel 
fashion di kota Semarang. Market knowledge competence 
berpengaruh positif signifikan pada business performance 
pelaku usaha ritel fashion di kota Semarang. Value creation 
berpengaruh positif signifikan pada business performance 
pelaku usaha ritel fashion di kota Semarang. Value creation 
mampu memediasi pengaruh tidak langsung antara relational 
capability terhadap business performance pelaku usaha ritel 
fashion di kota Semarang.

2. Implikasi manajerial
a. Sebaiknya pelaku usaha ritel fashion lebih menekankan 

perilaku keterikatan yang lebih kuat dengan konsumen 
sehingga nilai keterikatan tersebut mengalami kenaikan.

b. Sebaiknya pelaku usaha ritel fashion memperluas 
lingkup informasi bisnis yang dapat dilakukan serta 
meningkatkan nilai standar produk dari segi kualitas 
maupun harga yang yang ditawarkan. 

c. Akan lebih baik apabila pelaku usaha ritael fashion 
melakukan evaluasi kembali terkait tata cara pengelolaan 
modal usaha dengan lebih kompleks untuk mengetahui 
potensi-potensi biaya yang tidak diperlukan serta 
penerapan harga produk terbaik guna meningkatkan 
nilai laba bersih usaha. 

3. Keterbatasan dan agenda penelitian mendatang
  Jumlah sampel yang diteliti masih sebatas 100 pelaku 

usaha dan hanya dalam lingkup sektor usaha ritel fashion. 
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Model empirik riset belum menggunakan konsep variabel 
moderasi seperti penambahan variabel digital marketing atau 
kreativitas strategi pemasaran. Nilai adjusted R-Square untuk 
kedua model regresi riset masih kurang dari 50%. Diharapkan 
peneliti di masa mendatang mampu menambah jumlah 
sampel studi menjadi lebih dari 100 responden. Diharapkan 
peneliti di masa mendatang mampu mengembangkan model 
empirik riset dengan menambah variabel digital marketing 
atau kreativitas strategi pemasaran sehingga nilai akurasi 
hasil riset dan adjusted R-Square menjadi semakin tinggi.
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5 MODEL PENINGKATAN KINERJA PEMASARAN 
MELALUI E-CRM, ORIENTASI PASAR DAN 
KEUNGGULAN BERSAING

 Liviana Handayani & Mulyana

A. Pendahuluan
Keberadaan UMKM di Indonesia mampu meningkatkan 

pendapatan daerah serta perekonomian nasional. Perusahaan besar 
menghadapi ancaman kebangkrutan dan ekonomi memburuk, 
UMKM masih dapat bertahan. Secara sosial dan politik, tujuan 
sektor ini sangat penting terutama dalam hal ketenagakerjaan dan 
pengentasan kemiskinan. Selain itu peran UMKM bagi perekonomian 
Indonesia sangat besar dan mendominasi pereonomian. Menurut 
data Kementerian Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah 
mencatat kontribusi UMKM terhadap PDB Indonesia pada tahun 
2019 sebesar 60,3% atau meningkat 2,5% disbanding tahun 2018.

 Salah satu jenis UMKM di Indonesia yaitu UMKM ritel. Bisnis 
ritel terus berkembang dalam lingkungan yang sangat kompetitif. 
Tidak semua bisnis ritel dapat terus eksis ditengah serangan 
kompetitor yang terus bermunculan. Agustini & Yudiati (2002) 
menunjukkan bahwa sebagian besar perusahaan ritel tidak dapat 
bertahan menghadapi cukup banyak pesaing karena kinerja 
usaha ritel yang buruk. Bagi bisnis ritel, pentingnya kinerja terletak 
pada kemampuan menghadapi serangan pesaing baru dan lama. 
Perkembangan bisnis ritael fashion yang terus berkembang dalam 
lingkungan yang sangat kompetitif saat ini telah menyebabkan 
timbulnya persaingan pasar yang semakin ketat. Para pengusaha 
perlu menggunakan berbagai strategi untuk bertahan bahkan 
berkembang dalam persaingan pasar yang semakin ketat. 
Berdasarkan alasan tersebut maka dalam penelitian ini, peneliti 
tertarik untuk melakukan studi empiris yang diangkat dari ritaek 
fashion di kota Semarang.
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 Setiap pelaku UMKM tidak hanya dituntut untuk mampu 
menciptakan produk yang unik tetapi juga memiliki kemampuan 
dalam memasarkan produk. Tanpa dukungan strategi pemasaran 
yang tepat, UMKM tentunya tidak akan dapat berkembang 
dengan baik. Dalam persaingan bisnis yang semakin ketat, jika 
perusahaan ingin bertahan maka harus dapat meningkatkan 
kinerja pemasarannya baik dari segi penjualan, pangsa pasar 
maupun profitabilitas. Kinerja pemasaran merupakan tolak 
ukur prestasi yang didapatkan pada proses aktivitas pemasaran 
dengan menyeluruh pada suatuorganisasi (Yudhith, 2015). Kinerja 
pemasaran merupakan hasil dari kegiatan pemasaran yang sukses 
yang menghasilkan pendapatan melalui peningkatan volume 
penjualan atau kepuasan pelanggan (Nwielaghi Michael & Ogwo, 
2013). Untuk mendukung2peningkatan kinerja pemasaran, UMKM 
harus mengembangkan strategi pemasaran yang kuat dalam 
memasarkan produk dan jasa mereka agar mampu bertahan 
dalam persaingan bisniis. 

Pada UMKM ritel, pelanggan merupakan salah satu aset 
yang perlu diperhatikan. Rosalina (2019), mengetahui dan 
mempertahankan pelanggan adalah salah satu strategi sukses 
perusahaan. Dalam konteks persaingan yang semakin ketat, 
hal ini biasanya menjadi kendala utama bagi UMKM. Menurut 
Haryanto et al., (2017) orientasi pasar digunakan untuk memberikan 
gambaran tentang keinginan konsumen dan trend pesaing 
sehingga perusahaan dapat mengembangkan strategi baru untuk 
meningkatkan kepuasan konsumen. Perusahaan yang berorientasi 
pasar akan mengikuti perubahan pasar dengan cermat. 

Keunggulan bersaing adalah kunci keberhasilan dalam konsep 
manajemen strategis perusahaan, karena merupakan strategi 
yang dirancang untuk mendapatkan nilai perusahaan (Ibrahim 
& Primiana, 2015). Oleh karena itu, dengan strategi yang tepat 
akn menciptakaan keunggulan bersaing bagi suatu perusahaan. 
Keunggulan bersaing mengacu pada kemampuan perusahaan 
untuk menciptakan nilaii unggul dalam menghadapi suatu 
persaaingan, dan kemampuan perusahaan untuk memperoleh 
abnormal profit dalam industri yang kompetitif melalui strategii 
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penciptaaan nilai. Keunggulan bersaing harus dimiliki oleh 
perusahaan atau produk untuk mencapai kinerja dan mencapai 
kesuksesan produk yang dihasilkan (N. M. P. Dewi & Ekawati, 2017).

Penelitian mengenai orientasi pasar terhadap kinerja 
pemasaran telah dilakukan oleh banyak peneliti. Seperti dalam 
penelitian Jyoti & Sharma (2012)employees and customers of different 
automobile showrooms. The scales have been purified and validated 
with the help of exploratory factor analysis (EFA, Ahimbisibwe & 
Abaho (2015), Anggraini et al., (2014), Asashi et al (2017), dan Tajeddini 
(2017) menyatakan bahwa orientasi pasar memiliki hubungan 
positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Namun, hal itu 
berbeda dengan hasil penelitian yang dikemukakan oleh Wiwoho 
(2013), Hatta (2015)Entrepreneurship Orientation, Capability and 
Marketing Performance. The aims of this study are to know the 
effect of market orientation and entrepreneurial orientation on the 
capabilities and marketing performance; and to know the effect of 
marketing capability on the marketing performance. This study uses 
200 managers ofspecific characteristics of Indonesian restaurants 
in Jakarta as a simple random sampling. The data analysis was used 
structural equation modeling (SEM, Sumiati (2015) dan Arbawa & 
Wardoyo (2018) bahwa orientasi pasar tidak berpengaruh langsung 
dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Berdasarkan research 
gap antara orientasi pasar dengan kinerja pemasaran maka peneliti 
menempatkan keunggulan bersaing sebagai variabel intervening, 
dan diharapkan mampu mengisi kesenjangatan dan keterbatasan 
penelitian terdahulu.

B. Kajian Pustaka 
1. Electronic Customers Relationship Management (E-CRM) 
  Membangun hubungan dengan pelanggan merupakan 

salah satu kegiatan bisnis yang telah dilakukan dari generasi ke 
generasi. Bahkan sebelum munculnya komputer, perusahaan 
dapat menjalin hubungan baik dengan pelanggan. Menurut 
Kotler dan Armstrong (2008), Customer Relationship adalah 
konsep terpenting dalam pemasaran modern. Secara garis 
besar, CRM adalah keseluruhan proses membangun dan 
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memelihara hubungan pelanggan yang menguntungkan 
dengan memberikan nilai dan kepuasan pelanggan yang 
sangat baik.

  Electronic Customer Relationship Management 
(E-CRM) adalah teknologi komunikasi digital yang dapat 
memaksimalkan hasil penjualan kepada pelanggan saat 
ini dan mendorong penggunaan layanan online. E-CRM 
berasal dari Internet dan teknologi Web untuk memudahkan 
penerapan CRM (Chaffey, 2011). Menurut Alhaiou (2011) E-CRM 
berfokus pada interaksi berbasis Internet atau Web antara 
perusahaan dan pelanggannya serta merupakan teknologi 
terbaru yang diterapkan oleh perusahaan untuk meningkatkan 
keterampilan dan kapabilitas pemasarannya.

  Konsep E-CRM adalah mengirim dan menanggapi 
pemasaran, yaitu metode relevansi, yang digunakan untuk 
memantau perilaku pelanggan dalam komunikasi pemasaran 
kontekstual. Keunggulan dari konsep E-CRM adalah dapat 
menjalin hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 
Dalam E-CRM terdapat konsep hubungan pemasaran, yaitu 
perusahaan memberikan informasi dan memberikan layanan 
kepada pelangganutberdasarkan karakteristik pelanggan. Hal 
ini dilakukan untuk membangun sikap loyalitas, yang diawali 
dengan kepercayaan. Dikenal juga dengan multi-channel 
marketing process yang terdiri dari 3 tahapan, yaitu: 1) Pahami 
kebiasaan pelanggan melalui perilakunya Ketika online, 2) 
Respon dilakukan dengan mengirimkan pesan secara online 
melalui email atau mengirim pesan secara offline dengan 
mengirimkannya ke alamat konsumen, 3) Mengetahui respon 
konsumen terhadap pesan yang dikirim oleh perusahaan

  Menurut Akif et al., (2015) terdapat beberapa perbedaan 
antara E-CRM dengan CRM:
1) Dari segi kontak dengan customer: pada CRM, kontak 

dengan pelanggan biasanya dimulai dengan cara 
tradisional seperti lewat telepon atau fax, sedangkan 
E-CRM selain melalui telepon atau fax, kontak dengan 
customer dapat juga melalui internet, email, wireless, 



83
Monograf
USAHA MIKRO KECIL DAN MENENGAH 
Teori dan Model Pengembangan UMKM Fashion

ataupun fax.
2) Dari segi system interface: CRM bekerja berbasis aplikasi 

back-end melalui sistem ERP, sedangkan e-CRM 
dirancang sebagai aplikasi front-end.

3) Dari segi sistem fokus: pada CRM, system dirancang untuk 
memenuhi kebutuhan produk dan fungsi, sedangkan 
pada E-CRM sistem dirancang untuk memenuhi 
kebutuhan pelanggan.

4) Dari segi maintenance system dan modifikasi: pada 
implementasi CRM implementasi tidak ada lagi dan 
manajemen mahal karena system terletak di berbagai 
lokasi dan pada beberapa server, sedangkan E-CRM 
mengurangi waktu dan biaya.

  Menghasilkan keputusan pelanggan yang pada akhirnya 
dapat meningkatkan loyalitas pelanggan kepada perusahaan. 
Loyalitas UMKM dan koperasi untuk meningkatkan penjualan 
dapat dicapai dengan dua cara, yaitu mencari pelanggan 
baru atau mempertahankan pelanggan lama. Loyalitas 
pelanggan dapat diukur dengan membeli produk atau 
menggunakan layanan berulang dan merekomendasikan 
produk atau layanan kepada orang lain. Jika suatu perusahaan 
menggunakan E-CRM, beberapa keuntungan yang didapat 
adalah membuat pelanggan lebih puas dengan menyediakan 
pilihan produk dan layanan, memberikan solusi masalah yang 
cepat, memberikan respon yang cepat, mempermudah dan 
mempercepat akses informasi.

  Menggunakan strategi E-CRM untuk membangun 
hubungan pelanggan sangat penting bagi UMKM. 
Membangun hubungan dengan pelanggan adalah kunci 
pemasaran UMKM. Dengan memberikan fasilitas lebih banyak 
interaksi antara UMKM danpelanggan, E-CRM memiliki 
kemampuan untuk meningkatkan kemampuan komunikasi 
pelanggan UMKM.

  E-CRM dibagi menjadi tiga tahap, sebagai berikut:
1) Acquire (Mendapatkan): Memberikan fasilitas 

pendaftaran bagi pengguna yang tertarik bergabung 
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dengan pelanggan.
2) Retain (Mempertahankan): Dengan bantuan fitur 

pesan di web, perusahaan dapat menawarkan produk 
baru kepada pelanggan; selalu berusaha menjawab 
dan memuaskan semua keluhan pelanggan ; Dan 
menanggapi kuesioner yang diisi oleh pelanggan 
terkait untuk mengetahui dan memenuhi kebutuhan 
pelanggan.

3) Enhance (Mengembangkan): (1) Menu Quotation 
Request. Pelanggan dapat meminta penawaran dari 
perusahaan untuk produk yang diinginkan; (2) menu 
Quotation. Anda dapat melihat status quotation request 
yang telah dikirim ke perusahaan. Jika perusahaan 
telah menerima quotation request, pelanggan dapat 
melihat penawaran tersebut. Jika sesuai keinginan, 
pelanggan dapat langsung memesan; (3) Menu riwayat 
pemesanan. Dapat mengetahui status pesanan yang 
diterima atau ditolak. Jika diterima, pelanggan dapat 
“repeat order” produk yang dipesan; (4) Menu service 
call. Jika ada keluhan tentang produk, pelanggan dapat 
menghubungi nomor layanan. Adapun indikator yang 
mempengaruhi E-CRM menurut Ab Hamid et al., (2011) 
yaitu: relevancy, understandability, careful, ease of use.

  Electronic Customer Relationship Management 
(E-CRM) adalah salah satu strategi yang dibutuhkan 
perusahaan untuk mengoptimallkan laba dengan 
meningkatkan strategi bisnis perusahaan. Penggunaan 
E-CRM memungkinkan suatu perusahaan 
untukememahami keinginansddan kebutuhan 
konsumen serta akan mempererat hubungan diantara 
mereka. Implementasi yang sukses dari strategi CRM 
akan meningkatkan keunggulan bersaing (Mehrdad dan 
Mohammadi, 2011). Hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Smith (2000) dan Padmanabhan et al., (2006) menyatakan 
bahwa E-CRM berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap keunggulan bersaing. Penelitian Oualid (2016) 
menunjukkan adanya pengaruh positif CRM terhadap 
keunggulan bersaing. 
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2. Orientasi Pasar 
  Orientasi pasar merupakan budaya perusahaan yang 

paling efektif dan efisien dalam menciptakan nilai yang baik 
bagi pelanggan, dan hal ini akan menciptakan kinerja yang 
unggul secara terus menerus bagi perusahaan (Asashi, 2017). 
Menurut Hasan (2010), usaha yang berorientasi pasar memiliki 
berbagai manfaat, antara lain kemampuan menghasilkan 
produk atau jasa berdasarkan persepsi pelanggan, produksi 
lebih efisien dari pesaing, dan kemampuan menjelaskan 
kinerja perusahaan. Selanjutnya dapat mengarahkan 
perusahaan untuk memperoleh keunggulan kompetitif 
yang dapat dipertahankan melalui aktivitas internal maupun 
eksternal. Narver dan Slater (1990) menunjukkan bahwa 
orientasi pasar dapat dilihat dari tiga komponen utama yaitu 
orientasi kepada konsumen, orientasi kepada pesaing dan 
koordinasi antar fungsi. Untuk konsep ini, Narver dan Slater 
lebih fokus memberikan informasi pasar kepada konsumen 
dan pesaing. Oleh karena itu, menurut prioritasnya, persepsi 
orientasi pasar adalah sekumpulan proses dan aktivitas yang 
bertujuan untuk menciptakan nilai bagi konsumen dengan 
meningkatkan kepekaannya terhadap informasi pasar. 
Orientasi pasar berdampak positif pada keunggulan bersaing. 
Perusahaan yang menerapkan orientasi pasar memiliki 
keunggulan dalam customer knowledge, dan keunggulan 
tersebut dapat dijadikan sebagai sumber untuk menciptakan 
produk yang memenuhi kebutuhan pelanggan (S. T. Dewi, 
2016).

  Orientasi pasar adalah sesuatu yang penting bagi 
perusahaan karena persaingan global yang semakin ketat dan 
kebutuhan pelanggan yang berubah, di mana perusahaan 
menyadari harus selalu dekat dengan pasar mereka. Dengan 
demikian, orientasi pasar dapat digunakan sebagai sumber 
keunggulan bersaing untuk meningkatkan kinerja pemasaran 
perusahaan (Indah et al., 2017). Menurut Dalimunthe (2017) 
orientasi pasar sangat efektif dalam memperoleh dan 
mempertahankan keunggulan bersaing yang diawali dengan 
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perencanaan dan koordinasi dengan seluruh bagian yang ada 
di perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
konsumen. Oleh karena itu, orientasi pasar harus menekankan 
pentingnya menganalisis kebutuhan dan keinginan target 
pasaar secara efisien dan efektif dibanding pesaingnya dengan 
tujuan untuk mencapai keunggulan bersaing. Hasil penelitian 
yang dilakukan oleh Dewi dan Ekawati (2017) dan Mudiantono 
(2019) menyatakan bahwa orientasi pasar berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing. 

3. Keunggulan Bersaing 
  Keunggulan bersaing merupakan sekumpulan faktor 

yang membedakan perusahaan kecil dari para pesaignya dan 
memberikan posisi unik di pasar sehingga lebih unggul dari 
para pesaingnya. Keunggulan bersaing juga dapat diartikan 
sebagai keunggulan yang menciptakan nilai bagi pelanggan 
dan sukar ditiru oleh para pesaing (Wulandari dan Murniawaty 
2019). Perusahaan yang memiliki keunggulan bersaing akan 
menjadi pemimpin dalam pasarnya serta dapat mencapai 
laba di atas rata-rata (Zimmerer, 2008). Keunggulan bersaing 
adalah suatu manfaat yang ada ketika suatu perusahaan 
mempunyai dan menghasilkan suatu produk dan atau jasa 
yang dilihat dari pasar targetnya lebih baik disbanding dengan 
competitor terdekat (Saiman, 2015).

  Mardiyono (2015) Strategi Porter yang menjelaskan bahwa 
keunggulan bersaing (competitive advantage) adalah jantung 
kinerja pemasaran untuk menghadapi persaingan. Keunggulan 
bersaing didefinisikan sebagai strategi keuntungan bagi 
perusahaan untuk menciptakan keunggulan bersaing yang 
lebih efektif di pasar mereka. Apabila konsumen memperoleh 
perbedaan yang sesuai dibandingkan dengan produk pesaing 
dari atribut penting produk yang diperoleh, maka keunggulan 
bersaing dapat terwujud, dimana perbedaan tersebut secara 
langsung mempengaruhi kesenjangan kemampuan antara 
produsen dan pesaing.

 Menurut Kotler (2010) dalam menyusun penawaran pasar 
untuk menghantarkan suatu nilai lebih dari pada pesaing 
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untuk berusaha memenangkan pasar yang sama, perusahaan 
diharuskan untuk lebih mengenal pelanggan dan menjalin 
hubungan yang lebih kuat melalui pelanggan. Perusahaan 
harus memiliki keunggulan daripada pesaing, dengan cara 
menawarkan nilai yang lebih unggul kepada konsumen dari 
pada tawaran pesaing. Agar dapat mencapai keunggulan 
bersaing maka perusahaan harus memahami dan 
menganalisa para pesaing dan konsumen.Menurut Ferdinand 
(2009) dan Sutapa dkk (2017) indikator yang keunggulan 
bersaing yaitu: memiliki ciri khas, sulit ditiru, hubungan baik 
dengan pelanggan, biaya murah

  Sugiarto dan Santoso (2016) pemasaran adalah faktor 
yang biasa digunakan untuk mengukur dampak strategi 
yang diterapkan oleh suatu perusahaan. Strategi perusahaan 
selalu ditujukan untuk menghasilkan kinerja pemasaran 
(seperti volume penjualan, porsi pasar, tingkat pertumbuhan 
penjualan) maupun kinerja keuangan (seperti ROI). Untuk 
dapat menjadi pemenang dalam persaingan semakin 
kompetitif, perusahaan harus mampu menghasilkan produk 
yang memiliki keunikan atau keunggulan dibandingkan para 
pesaingnya (Adhitya Yoga Prasetya, 2012). Artinya semakin 
tinggi keunggulan bersaing perusahaan maka semakin 
tinggipula kinerja pemasarannya. Hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Hajar dan Sukaatmadja (2016), Merakati et al. 
(2017), serta Murniawaty dan Wulandari (2019) menyatakan 
bahwa keunggulan bersaing memiliki hubungan positif dan 
signifikan terhadap kinerja pemasaran. 

4. Kinerja Pemasaran
  Menurut Mulyani (2015), kinerja pemasaran adalah 

sebuah ukuran keberhasilan yang mampu dicapai perusahaan 
dalam memasarkan produknya di pasar. Kinerja pemasaran 
adalah sebuah konsep yang digunakan untuk mengukur 
prestasi perusahaan dalam pasar terhadap suatu produk 
(Nasution, 2014). Kinerja pemasaran merupakan akumulasi 
hasil akhir dari seluruh kegiatan dan proses kerja perusahaan 
atau tampilan lengkap status perusahaan dalam kurun 
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waktu tertentu, yang merupakan hasil atau pencapaian yang 
dipengaruhi oleh kegiatan operasional perusahaan dalam 
penggunaan sumber dayanya (Sampurno, 2010). Menurut 
Ferdinand (2000), kinerja pemasaran merupakan faktor yang 
digunakan untuk mengukur dampak dari strategi perusahaan. 
Strategi perusahaan selalu diarahkan menghasilkan kinerja 
pemasaran yang baik dan kinerja keuangan yang baik sebagai 
tujuan.

Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa 
kinerja pemasaran merupakan indikator yang mengukur 
prestasi dari kegiatan proses pemasaran perusahaan secara 
keseluruhan. Kinerja pemasaran dapat dikatakan sebagai suatu 
konsep yang digunakan untuk mengukur tingkat kinerja pasar 
yang dapat dicapai produk suatu perusahaan. Ferdinand (2014) 
mengemukakan bahwa kinerja pemasaran merupakan faktor 
yang sering digunakan untuk mengukur dampak dari strategi 
suatu perusahaan. Strategi perusahaan selalu ditujukan untuk 
menghasilkan kinerja pemasaran yang baik (seperti volume 
penjualan dan tingkat pertumbuhan penjualan) dan kinerja 
keuangan yang baik.mMenurut Ferdinand (2014) dimensi-dimensi 
dari kinerja pemasaran, yaitu target penjualan, tingkat kenaikan 
penjualan, kenaikan jumlah pelanggan. Menurut Wang & Feng 
(2012) indicator kinerja pemasaran yaitu: pertumbuhan pangsa 
pasar, pertumbuhan penjualan, pertumbuhan laba, pertumbuhan 
pelanggan

Orientasi pasar pada suatu perusahaan sangta penting 
untukmeningkatkan kinerja pemasaran perusahaan karena 
memahami konsumen, memahami strategi pesaing, dan 
mengkoordinasikan hubungan antar fungsi internal perusahaan. 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Jyoti dan Sharma (2012) dan 
Anggraeni dkk (2014) menyatakan bahwa orientasi pasar memiliki 
hubungan positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. 
Orientasi pasar merupakan proses serta aktivitas yang bada 
kaitannya dengan penciptaan dan kepuasan pelanggan melalui 
evaluasi berkelanjutn atas kebutuhan dan keinginn pelanggan. 
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Penerapan orientasi pasar akan membawa peningkatan kinerja 
bagi perusahaan (Uncles, 2000). Hasil penelitian yang dilakukan 
oleh Jyoti dan Sharma (2012) dan Anggraeni dkk (2014) menyatakan 
bahwa orientasi pasar memiliki hubungan positif dan signifikan 
terhadap kinerja pemasaran.

E-CRM sangat penting karena pendorong utama profitabilitas 
perusahaan adalah nila kolektif basis pelanggan perusahaan 
(Sugiarto dan Santoso, 2016). Operasional CRM pada proses bisnis 
yang terkait dengan upaya layanan pelanggan. Berbagai aplikasi 
perangkat lunak CRM memudahkan untuk mengotomatisasi 
fungsi pemasaran (seperti segmentasi pasar, manajemen 
komunikasi pemasaran, dan pemasaran), penjualannya 
(diantaranya manajemen puncak, manajemen kontak pelanggan, 
dan konfigurasi produk), dan fungsi layanan pelanggan (contohnya, 
operasi call centre, web-based service, dan field service). Sementara 
itu, analisis CRM berfokus pada penggunaan data pelanggan 
(meliputi data penjualan, catatan pembayaran, tanggapan terhadap 
kampanye pemasaran, data loyalitas, daya layanan pelanggan, dan 
lain-lain untuk meningkatkan nilai konsumen dan nilai perusahaan 
(Tjiptono, 2011). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sunny dan 
Abolaji (2016) dan Taghva dan Lou (2017) menyatakan bahwa 
e-CRM berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kinerja 
pemasaran.

Model empirik untuk pengembangan hipotesis dijelaskan 
pada gambar 5.1

Gambar 5.1. Model peningkatan keuanggulan bersaing dan kinerja 
pemasaran
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C. Metode Penelitian 
Obyek penelitian ini adalah UMKM fashion ritael yang ada 

di kota Semarang. Responden yang terlibat adalah pemilik atau 
pengusaha UMKM ritel fashion di kota Semarang yang beroperasi 
minimal 3 tahun ke atas dan mempunyai karyawan kurang dari 99 
orang. Data dikumpulkan dengan cara menyebar kuesioner kepada 
pemilik atau pengusaha UMKM fashion ritel. Peneliti menyebar 
sebanyak 150 kuesioner dan kembali sebanyak 130 kuesioner. Dari 
130 kuesioner peneliti hanya mengambil 100 kuesioner yang sudah 
memenuhi syarat. Responden dalam penelitian ini adalah pemilik 
atau pengusaha UMKM fashion ritel terdiri dari 72% wanita dan 28% 
pria, mereka memiliki umur ≤ 30 tahun sampai ≥ 51 tahun.

Pengukuran konstruk pada penelitian ini menggunakan skala 
1 sampai 5, skor (1) sangat tidak setuju serta skor (5) sangat setuju. 
E-CRM diukur melalui empat indikator yang dikembangkan Hamid 
et al., (2011) yaitu; relevancy, understandability, careful, ease of use. 
Orientasi pasar diukur melalui enam indikator yang dikembangkan 
Sutapa dkk (2017) yaitu; memahami kebutuhan pelanggan, kepuasan 
pelanggan, merespon tindakan pesaing, merespon strategi pesaing, 
berbagi informasi antar fungsi/bagian, merumuskan strategi 
bersama. Keunggulan bersaing diukur melalui empat indikator yang 
diadopsi dari (Ferdinand, 2009; Sutapa dkk, 2017) yaitu; memiliki ciri 
khas, sulit ditiru, hubungan baik dengan pelanggan, biaya murah. 
Kinerja pemasaran diukur melalui empat indikator yang diadopsi 
Wang & Feng (2012) yaitu; pertumbuhan penjualan, pertumbuhan 
pangsa pasar, pertumbuhan laba, pertumbuhhan pelanggan. Hasil 
uji validitas semua idikator dinyatakan valid dan hasil uji reliabilitas 
juga dinyatakan reliabel, sehingga analisis layak untuk dilakukan 
pengujian selanjutnya. 

Analisis regresi berganda digunakan untuk menguji pengaruh 
variabel bebas tarhadap variabel terikat. Estimasi persamaan regresi 
dapat dirumuskan sebagai berikut:

Y1 = b1.X1 + b2.X2
Y2 = b3.X1 +b4.X2 +b5.Y1
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Keterangan:
X1 = E-CRM
X2 = Orientasi pasar
Y1 = Keunggulan bersaing
Y2 = Kinerja pemasaran

D. Hasil dan Pembahasan
1. Gambaran Umum Responden
  Gambaran umum responden dapat dilihat melalui: 

usia, jenis kelamin, tingkat pendidikan responden, lama 
usaha dan jumlah karyawan. Adapun gambaran karakteristik 
100 responden dapat diketahui pada tabel 1. Pada tabel 1 
menunjukkan bahwa responden yang berusia ≤ 30 tahun 
berjumlah 19 orang (19%), responden yang berusia 30-40 
tahun berjumlah 49 orang (49%), responden yang berusia 
41-50 tahun berjumlah 22 orang (22%) dan responde yang 
berusia ≥ 51 tahun berjumlah 10 orang (10%), sehingg dapat 
disimpulkan bahwa dalam penelitian ini di dominasi oleh 
responden yang berusia 30-40 tahun sebesar 49%. Sehingga 
secara tingkat kematangan dan pengalaman responden sngat 
diperlukan dalam pegambilan keputusan yang berkaitan 
dengan pengelolan usaha. Pada tabel di atas menunjukkan 
bahwa responden yang berjenis kelamin pria berjumlah 28 
orang (28%), dan responden yang berjenis kelamin wanita 
berjumlah 72 orang (72%). Maka dapat disimpulkan bahwa 
dalam penelitian ini di dominasi oleh responden yang berjenis 
kelamin wanita sebesar 72%. Hal itu dapat dipahami karena 
usaha di bidang fashion tentu selalu dikaitkan dengan 
keluwesan dalam pelayanan serta kepandaian pemilik usaha 
dalam mendesain yag biasnaya dilakukan oleh wanita, 
meskipun ada juga pria yang ikut terlibat di dalamnya.

  Pada tabel 5.1, menunjukkan bahwa responden yang 
memiliki tingkat pendidikan SMA berjumlah 24 orang (24%), 
responden yang berjenis memiliki tingkat pedidikan D3 
berjumlah 17 orang (17%), responden yang memiliki tingkat 
pendidikan S1 berjumlah 51 orang (51%), responden yang 
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memiliki tingkat pendidikan S2 berjumlah 6 orang (6%), 
dan responden yang memiliki tingkat pendidikan lainnya 
berjumlah 2 orang (2%), sehingga dapat disimpulkan 
bahwa dalam penelitian ini di dominasi oleh responden 
yang memiliki tingkat pendidikan S1 sebesar 51%. Hal 
itu dapat dipahami bahwa pendidikan responden akan 
mempengaruhi pendapat, cara berpikir dan cara bersikap, 
sehingga diperlukan pendidikan yang memadai. Tabel 1, 
menunjukkan bahwa responden yang memiliki pengalaman 
usaha 3 tahun berjumlah 21 orang (21%), responden yang 
berjenis memiliki pengalaman usaha 4 tahun berjumlah 40 

Tabel 5.1 Gambaran Umum Responden
No Deskripsi Responden Jumlah Prosentase

1

Umur

≤ 30 tahun

30 – 40 tahun

41 – 50 tahun

≥ 51 tahun

19

49

22

10

19

49

22

10

2.

Jenis kelamin:

Pria

Wanita

28

72

28

72

3

Pendidikan:

SMA

D3

S1

S2

24

19

51

6

24

19

51

6

4
Pengalaman usaha:

3 tahun

4 tahun

5 tahun

> 5 tahun

21

40

14

20

21

40

14

20

Sumber: data primer yang diolah, 2021
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orang (40%), responden yang memiliki pengalaman usaha 5 
tahun berjumlah 14 orang (14%), dan responden yang memiliki 
pengalaman usaha >5 tahun berjumlah 20 orang (20%). Maka 
dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini di dominasi 
oleh responden yang memiliki pengalaman usaha 4 tahun 
sebesar 40%. Sehingga tigkat pengalaman responden dinilai 
sudah cukup memadai dlam mengelola usaha dengan baik. 

2. Hasil Estimasi Regresi
  Pada pengujian analisis regresi berganda untuk 

mengetahui hasilnya dapat diukur menggunakan t-test dan 
signifikansi. Jika t hitung > t tabel serta hasil signifikansi < 
0.05 maka dapat disimpulkan bahwa Ha diterima dan Ho 
ditolak, hal tersebut dapat diartikan bahwa adanya pengaruh 
dari variabel independen terhadap variabel dependen pada 
model regresi yang diuji. Apabila t hitung < t tabel serta hasil 
signifikansi > 0.05 maka dapat disimpulkan bahwa Ha ditolak 
dan Ho diterima, hal tersebut dapat diartikan bahwa tidak 
ada pengaruh dari variabel independen terhadap variabel 
dependen pada model regresi yang diuji.

Tabel 5.2 Hasil Analisis Regresi

Model 
Regresi

Variabel 
Dependen

Variabel 
Independen Beta t hitung Sig

1 Keunggulan 
bersaing

E-CRM 0,35 3,95 0,00

Orientasi 
pasar

0,47 5,30 0,00

2 Kinerja 
pemasaran

E-CRM 0,48 4,64 0,00

O r i e n t a s i 
pasar

0,03 0,34 0,72

Keunggulan 
bersaing

0,25 2,31 0,00

  
  Berdasarkan table 5.2, hasil penelitian yang diperoleh 

nilai t hitung E-CRM sebesar 3,956 > t tabel 1,984 dengan 
nilai signifikasi 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan Ho 
ditolak dan Ha diterima. Dengan hasil tersebut maka E-CRM 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan 
besaing. Pengaruh orientasi pasar terhadap keunggulan 
bersaing. Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh nilai 
t hitung orientasi pasar sebesar 5,307 > t tabel 1,984 dengan 
nilai signifikasi 0,000 < 0,05 maka dapat orientasi pasar 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan 
besaing. Pengaruh keunggulan bersaing terhadap kinerja 
pemasaran. Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh nilai t 
hitung orientasi pasar sebesar 2,319 > t tabel 1,984 dengan nilai 
signifikasi 0,006 < 0,05 maka dapat disimpulkan keunggulan 
bersaing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja 
pemasaran. Pengaruh E-CRM terhadap kinerja pemasaran, 
hasil pengujian yang diperoleh nilai t hitung E-CRM sebesar 
4,642 > t tabel 1,984 dengan nilai signifikasi 0,000 < 0,05 maka 
dapat disimpulkan E-CRM berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kinerja pemasaran. Pengaruh orientasi pasar 
terhadap kinerja pemasaran, hasil pengujian diperoleh nilai 
t hitung orientasi pasar sebesar 0,348 < t tabel 1,984 dengan 
nilai signifikasi 0,844 > 0,05 maka dapat disimpulkan orientasi 
pasar berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 
kinerja pemasaran. 

Tabel 5.3 Uji Sobel

Spesifikasi Hubungan Uji Sobel p-value

E-CRM → KB → KP 2,00 0,04

OP → KB → KP 2,78 0,00

  Pada tabel 5.3, menunjukan nilai sobel test statistic sebesar 
2,00 > t tabel 1,96 dan nilai signifikasinya (p-value) sebesar 0,045 
< 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa keunggulan bersaing 
mampu menjadi variabel intervening antara E-CRM terhadap 
kinerja pemasaran. Hasil uji kedua menunjukan hasil sobel 
test statistic sebesar 2,782 > t tabel 1,96 dan nilai signifikasinya 
(p-value) sebesar 0,005 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa 
keunggulan bersaing mampu menjadi variabel intervening 
antara orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran.
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3. Pembahasan
a. Pengaruh E-CRM terhadap Keunggulan Bersaing
  Hasil pengujian variabel e-CRM berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing, terbukti 
nilai t hitung e-CRM sebesar 3,956 > t tabel 1,984 dengan nilai 
signifikasi 0,000 < 0,05. Hal ini dapat diartikan bahwa apabila 
e-crm semakin tinggi, maka keunggulan bersaing semakin 
meningkat. Para pemilik/pengusaha UMKM ritel fashion di 
kota Semarang menyadari bahwa selalu menerapkan e-CRM 
dengan baik melalui relevancy yang berarti informasi yang 
tersedia pada website/sosial media sesuai dan berhubungan 
dengan produk perusahaan. Understandability yang berarti 
informasi yang tersedia pada website/sosial media dapat 
dengan mudah dimengerti. Careful yang berarti website/
social media memiliki customer service yang menanggapi 
keluhan dengan professional. Ease of use yang berarti 
website/social media dapat selalu diakses dengan mudah 
dan dengan mudah menemukan informasi yang dibutuhkan 
yang dapat membuat UMKM bertahan di tengah persaingan 
yang ada. Masa pandemi Covid-19 seperti sekarang dimana 
lebih banyak orang yang lebih memilih untuk berbelanja 
dengan memanfaatkan media sosial atau platform digital 
lain, sehingga UMKM dapat bertahan dalam persaingan yang 
sangat ketat dan dalam kondisi saat ini. Hal ini sejalan dengan 
pernyataan Smith (2000) dan Padmanabhan et al., (2006) yang 
menyatakan bahwa e-crm berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap keunggulan bersaing. Penelitian ini juga 
didukung Oualid (2016) yang menunjukkan adanya pengaruh 
positif CRM terhadap keunggulan bersaing.

b. Pengaruh Orientasi Pasar terhadap Keunggulan Bersaing
  Dari hasil pengujian variabel orientasi pasar berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing. 
Hal ini dapat diartikan bahwa apabila orientasi pasar semakin 
tinggi, maka keunggulan bersaing semakin meningkat. Para 
pemilik/pengelola UMKM ritel fashion di Kota Semarang sudah 
menyadari bahwa hanya usaha yang melakukan orientasi 
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pasar seperti memahami kebutuhan pelanggan, kepuasan 
pelanggan, merespon tindakan pesaing, merespon strategi 
pesaing, berbagi informasi antar fungsi/bagian, merumuskan 
strategi bersama yang dapat bertahan di tengah persaingan 
yang ada, karena produknya memiliki keunggulan bersaing di 
benak pelanggan, sehingga dapat bertahan dlam persaingan 
yang sangat ketat. Hasil penelitian ini sejalan dengan 
pernyataan Dewi dan Ekawati (2017) dan Mudiantono (2019) 
yang menyatakan bahwa orientasi pasar berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing.

c. Pengaruh Keunggulan Bersaing terhadap Kinerja Pemasaran
  Dari hasil pengujian variabel keunggulan bersaing 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kinerja 
pemasaran. Hal ini dapat diartikan bahwa apabila keunggulan 
bersaing semakin tinggi, maka kinerja pemasaran semakin 
meningkat. Dilihat dari jawaban responden bahwa terlihat 
adanya keterikatan antara keunggulan bersaing dengan 
kinerja pemasaran. Para pemilik/pengelola UMKM ritel 
fashion di Kota Semarang sudah menyadari bahwa untuk 
meningkatkan kinerja pemasaran maka perusahaan harus 
menciptakan keunggulan bersaing terlebih dahulu seperti 
produk memiliki ciri khas, sulit ditiru, hubungan baik dengan 
pelanggan, biaya murah. Hasil penelitian ini sejalan dengan 
pernyataan Hajar dan Sukaatmadja (2016), Merakati et al. (2017), 
serta Murniawaty dan Wulandari (2019) yang menyatakan 
bahwa keunggulan bersaing memiliki hubungan positif dan 
signifikan terhadap kinerja pemasaran.

d. Pengaruh E-CRM terhadap Kinerja Pemasaran
  Dari hasil pengujian variabel e-crm berpengaruh secara 

positif namun dana signifikan terhadap kinerja pemasaran. 
Hal ini dapat diartikan bahwa apabila e-crm semakin tinggi, 
maka kinerja pemasaran semakin meningkat. Para pemilik/
pengelola UMKM ritel fashion selalu memperhatikan e-crm 
melalui relevancy yang berarti informasi yang tersedia pada 
website/sosial media sesuai dan berhubungan dengan 
produk perusahaan. Understandability yang berarti informasi 
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yang tersedia pada website/sosial media dapat dengan 
mudah dimengerti. Careful yang berarti website/social 
media memiliki customer service yang menanggapi keluhan 
dengan professional. Ease of use yang berarti website/social 
media dapat selalu diakses dengan mudah dan dengan 
mudah menemukan informasi yang dibutuhkan maka akan 
meningkatkan kinerja pemasaran yang ditunjukan dengan 
hasil pertumbuhan pangsa pasar mengalami penngkatan, 
pertumbuhan penjualan mengalami peningkaan, 
pertumbuhan laba mengalami peningkatn, pertumbuhan 
pelanggan mengalami peningkatan.

  E-CRM merupaka kemapuan perusahaan untuk 
memeliharan hubungan dengan pelanggan secara digital. 
Menggunakan strategi E-CRM untk membangun hubungan 
pelanggan sangat penting bagi UMKM. Membangun 
hubungan dengan pelanggan adalah kunci pemasaran dari 
UMKM. Dengan memberikan fasilitas lebih banyak interaksi 
antara UMKM danpelanggan, E-CRM memiliki kemampuan 
untuk meningkatkan kemampuan komunikasi pelanggan 
UMKM. Hasil penelitian ini sejalan dengan pernyataan Sunny 
dan Abolaji (2016) dan Taghva dan Lou (2017) menyatakan 
bahwa E-CRM berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap kinerja pemasaran.

e. Pengaruh Orientasi Pasar terhadap Kinerja Pemasaran
  Dari hasil pengujian variabel orientasi pasar berpengaruh 

secara positif namun tidak signifikan terhadap kinerja 
pemasaran. Hasil temuan ini memiliki arti bahwa jika orientasi 
pasar meningkat maka kinerja pemasaran juga meningkat 
dan nilai signifikan tersebut berarti mempunyai arti bahwa 
orientasi pasar tidak cukup mampu mempengaruhi kinerja 
pemasaran pada UMKM ritel fashion di Semarang. 

  Hal ini disebabkan karena kemampuan responden dalam 
memahami kebutuhan pelanggan belum optimal seperti 
dalam menentukan produk baru sebagian besar UMKM fashion 
ritel di Semarang hanya hanya berpatokan pada membeli 
produk dari suplier dan menjual kembali ke konsumen akhir 
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tanpa memikirkan apa yang sebenarnya dibutuhkan oleh 
pelanggan. Serta kurangnya kemampuaan UMKM fashion 
ritel di Semarang dalam mengumpullkan informasi mengenai 
pesaing dan kurangnya komunikasi antar fungsi/bagian untuk 
mendiskusikan menganai kekuatan pesaing dan strategi 
apa yang seharusnya dikembangkan oleh perusahaan yang 
dapat berpengaruh terhadap kinerja pemasarannya. Hasil 
penelitian ini menguatkan hasil penelitian yang dikemukakan 
oleh Wiwoho (2013), Hatta (2015)Entrepreneurship Orientation, 
Capability and Marketing Performance. The aims of this 
study are to know the effect of market orientation and 
entrepreneurial orientation on the capabilities and marketing 
performance; and to know the effect of marketing capability 
on the marketing performance. This study uses 200 managers 
ofspecific characteristics of Indonesian restaurants in Jakarta 
as a simple random sampling. The data analysis was used 
structural equation modeling (SEM, Sumiati (2015) dan Arbawa 
& Wardoyo (2018) bahwa orientasi pasar tidak berpengaruh 
secara signifikan terhadap kinerja pemasaran.

E. Penutup
1. Kesimpulan
Berdasarkan analisis dan pembahasan dapat ditarik kesimpulan 

sbb:
a. E-CRM terbukti mempunyai pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keunggulan Bersaing. Hal ini berarti 
bahwa tingkat E-CRM yang tinggi memiliki pengaruh 
yang semakin besar terhadap keunggulan bersaing. 
Artinya peningkatan keunggulan bersaing dapat 
dibangun oleh indikator – indikator E-CRM meliputi 
relevancy, understandability, careful, dan ease of use 
sehingga E-CRM mampu meningkatkan keunggulan 
bersaing.

b. Orientasi pasar terbukti mempunyai pengaruh positif 
dan signifikan terhadap keunggulan bersaing. Hal ini 
berarti bahwa tingkat orientasi pasar yang tinggi memiliki 
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pengaruh yang semakin besar terhadap keunggulan 
bersaing. Artinya peningkatan keunggulan bersaing 
dapat dibangun oleh indikator – indikator orientasi pasar 
pertumbuhan pangsa pasar, pertumbuhan penjualan, 
pertumbuhna laba, dan pertumbuhan pelanggan 
sehingga orientasi pasar mampu meningkatkan 
Keunggulan Bersaing.

c. E-CRM terbukti mempunyai pengaruh positif dan 
signifikan terhadap kinerja pemasaran. Hal ini berarti 
bahwa tingkat E-CRM yang tinggi memiliki pengaruh 
yang semakin besar terhadap kinerja pemasaran. 
Artinya peningkatan kinerja pemasaran dapat dibangun 
oleh indikator – indikator E-CRM meliputi relevancy, 
understandability, careful, dan ease of use sehingga 
E-CRM mampu meningkatkan kinerja peasaran.

d. Orientasi pasar terbukti mempunyai pengaruh positif 
tetapi tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran. Hal 
ini berarti bahwa tingkat orientasi pasar yang tinggi 
belum berarti memiliki pengaruh yang besar terhadap 
kinerja pemasaran pada UMKM ritel fashion di Semarang. 
Artinya peningkatan kinerja pemasaran tidak dapat 
dibangun oleh indikator-indikator orientasi pasar meliputi 
pertumbuhan pangsa pasar, pertumbuhan penjualan, 
pertumbuhna laba, dan pertumbuhan pelanggan.

e. Keunggulan bersaing terbukti mempunyai pengaruh 
positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Hal ini 
berarti bahwa tingkat keunggulan bersaing yang tinggi 
memiliki pengaruh yang semakin besar terhadap kinerja 
pemasaran. Artinya peningkatan kinerja pemasaran 
dapat dibangun oleh indikator – idikator keunggulan 
bersaing memilputi memiliki ciri khas, sulit ditiru, 
hubungan baik dengan pelanggan, dan biaya murah 
sehingga keunggulan bersaing mampu meningkatkan 
kinerja pemasaran.

2. Implikasi Manajerial
  Pemilik UMKM hendaknya mempu menyesuaikan kondisi 
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pasar agar dapat memenuhi kebutuhan pelangan secara 
cepat. Pemilik UMKM hendaknya memnagun hubungan baik 
dengan pelanggan agar terbagun kedekatan hubungan yang 
harmonis. UMKM hendaknya selalu melakukan inovasi untuk 
menciptakan produk yang unik, ciri khas yang sulit ditiru 
dan mampu menyajikan harga produk yang terjangkau oleh 
pelanggan.

3. Keterbatasan dan Penelitian Mendatang
  Metode pengumpulan data yang digunakan hanya 

kuesioner, sehingg sangt mungkin dataya bersifat subyektif, 
dan akan lebih baik lagi jika ditambahkn metode wawancara 
agar data yng diperoleh lebih lengkp dan tingkat obyektifitasnya 
lebih tinggi. Variabel dalam penelitian ini hanya menggunakan 
3 variabel (e-CRM, orientasi pasar, keunggulan bersaing) saja 
yang mempengaruhi kinerja pemasaran sehingga perlu 
dikembangkan lagi dengan menambah variabel lain yang 
dapat mempengaruhi variabel kinerja pemasaran. Responden 
dalam penelitian ini hanya mencakup responden UMKM ritel 
fashion yang ada di Semarang saja. 
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6 MODEL PENINGKATAN KINERJA PEMASARAN 
MELALUI E-CRM, MARKET KNOWLEDGE DAN 
KEUNGGULAN RITAEL FASHION

Intan Fikri & Mulyana

A. Pendahuluan
Bisnis retail di Indonesia mengalami perkembangan tiap 

tahunnya, hal tersebut dapat dibuktikan dengan adanya bisnis 
retail yang mulai bermunculan baik retail tradisional maupun retail 
modern. Semakin berkembangnya bisnis retail maka persaingan 
bisnis akan semakin ketat, sehingga para pelaku usaha dituntut 
untuk melakukan strategi pemasaran agar tetap mendapatkan 
keuntungan yang maksimal dan memiliki keunggulan retail yang 
tinggi. Semakin berkembangnya bisnis retail di Indonesia terutama 
bisnis retail fashion. Trend fashion akan terus berubah mengikuti 
perkembangan zaman, bahkan trend fashion lama dapat menjadi 
trend fashion lagi di masa sekarang. Hal itu menuntut para pelaku 
usaha retail fashion untuk peka terhadap trend fashion dunia 
maupun Indonesia agar produk yang dijual tetap sesuai dengan 
trend fashion saat ini.

 Masalah yang dihadapi UMKM retail fashion berkaitan 
dengan kinerja pemasaran yang belum maksimal sehingga 
menyebabkan usaha tersebut tidak berjalan dengan baik, salah satu 
penyebabnya yaitu kurangnya market knowledge. Padahal market 
knowledge merupakan sumber daya terpenting dalam suatu 
bisnis, karena dengan memanfaatkan pengetahuan yang dimiliki 
dapat menunjukkan keunggulan retail sehingga mampu untuk 
mencapai kinerja pemasaran yang lebih baik. Selain itu UMKM retail 
fashion masih mempunyai permasalahan dalam meningkatkan 
kinerja pemasaran, faktor tersebut berkaitan dengan kurangnya 
dalam mengelola hubungan dengan pelanggan melalui media 
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elektronik (Muslikh, Anis Byarwati, 2016).
E-CRM dapat digunakan untuk berkomunikasi dan berinteraksi 

dengan pelanggan melalui media elektronik, sehingga menciptakan 
suatu keunggulan retail. Internet dan teknologi merubah cara pelaku 
usaha dalam mengelola pelanggan dari konvensional menjadi lebih 
berkembang dengan memanfaatkan media elektronik (Bauer et 
al., 2002). Pelaku usaha tidak hanya mengembangkan teknologi 
informasi seperti salah satunya sistem E-CRM pada perusahaan 
untuk memenangkan keunggulan bersaing, namun pelaku 
usaha mencoba untuk menciptakan keunggulan retail berbasis 
pengetahuan untuk menghadapi persaingan yang semakin ketat 
(Rahimli, 2012). Merencanakan strategi dengan market knowledge 
sebagai acuan merupakan langkah yang strategis karena dapat 
menghasilkan suatu keunggulan retail (Robert, 1996).

Keunggulan retail sangatlah penting terutama pada kondisi 
saat ini yang memiliki persaingan ketat dalam dunia bisnis, apabila 
pelaku usaha memiliki keunggulan retail yang tinggi dibandingkan 
dengan pelaku usaha lain maka pelanggan akan loyal dan selalu 
mendapatkan pelanggan baru, serta UMKM retail fashion tersebut 
akan bertahan dalam jangka panjang walaupun semakin banyak 
bermunculan bisnis – bisnis retail baru yang sejenis.

Beberapa penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Budiarti 
(2018) menunjukkan bahwa semakin tinggi E-CRM maka akan 
semakin berdampak nyata terhadap kinerja pemasaran. Penelitian 
lain yang dilakukan oleh Nwokah (2015) menemukan bukti yang 
berbeda bahwa E-CRM memiliki kontribusi pada pertumbuhan 
penjualan, tetapi tidak memiliki kontribusi pada pangsa pasar dan 
profitabilitas perusahaan. Pada penelitian yang dilakukan oleh 
Nuryakin et al. (2018) menunjukkan bahwa dengan mengembangkan 
market knowledge maka akan meningkatkan kinerja pemasaran. 
Penelitian lain yang dilakukan oleh Nurtiah (2016) menunjukkan 
bahwa market knowledge tidak memberi dampak yang lebih baik 
terhadap peningkatan kinerja pemasaran. Berdasarkan research 
gap tersebut peneliti menempatkan keunggulan retail sebagai 
variabel interverning, yang diharapkan mampu memecahkan 
kesenjangan penelitian terdahulu.
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B. Kajian Pustaka
1.  Electronic-Customer Relationship management (e-CRM)
  E-CRM merupakan strategi bisnis yang membuat 

manusia, proses, dan teknologi saling berhubungan. E-CRM 
dapat berguna sebagai sarana komunikasi antara organisasi 
dengan pelanggan setiap hari, saluran distribusi pelanggan 
internal, dan pemasok dapat dimaksimalkan. E-CRM diukur 
melalui indikator antara lain, kualitas infomasi, kemudahan 
petunjuk, kualitas layanan pelanggan, saluran pemasaran, 
komunitas online, program hadiah, tingkat personalisasi, 
keamanan situs, kepercayaan, dan daya tarik harga (Greenberg, 
2002).

 Menurut Lee-Kelley et al. (2003) E-CRM merupakan aktivitas 
pemasaran, alat dan teknik melalui media elektronik yang 
berguna untuk menciptakan hubungan jangka panjang 
antara organisasi dengan pelanggan. Media elektronik sangat 
berguna untuk mengetahui perilaku pelanggan dan pendapat 
pelanggan tentang produk dan pelayanan perusahaan. 
Penggunaan teknologi internet dapat memperlancar 
pengumpulan data dan informasi pelanggan dari berbagai 
media yang digunakan untuk berkomunikasi dengan 
pelanggan dan data lainnya yang terkait untuk memperluas 
wawasan pelanggan yang berguna sebagai penentu strategi 
perusahaan di masa yang akan datang (Jayachandran et al., 
2005).

  Menurut Chaffey (2009) E-CRM adalah komunikasi 
dengan menggunakan teknologi untuk meningkatkan 
penjualan dan mendorong penggunaan online service, 
diukur melalui dimensi antara lain web, email, SMS, social 
media, dan telepon. Sedangkan menurut Ahuja & Medury 
(2010) E-CRM merupakan suatu kegiatan yang berguna untuk 
mengelola hubungan dengan pelanggan melalui internet, 
web, atau media elektronik lainnya. Hal tersebut dibuktikan 
dalam penelitian mereka, bahwa dengan memanfaatkan 
blog perusahaan sebagai sarana E-CRM melalui manajemen 
konten yang lebih baik untuk membangun hubungan 
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dengan pelanggan. E-CRM diukur melalui indikator antara lain 
teknologi, manajemen pengetahuan, model bisnis, pasar, dan 
sumber daya manusia. Berdasarkan pengertian di atas, maka 
dapat disimpulkan E-CRM adalah strategi pemasaran suatu 
perusahaan melalui media elektronik untuk membentuk 
suatu hubungan jangka panjang dengan pelanggan, diukur 
melalui indikator antara lain kualitas informasi, kemudahan 
petunjuk, kualitas pelayanan pelanggan, dan program hadiah.

 Penelitian yang dilakukan oleh Ohridski & Economics-prilep 
(2011) menjelaskan bahwa adanya pengaruh yang positif dan 
signifikan antara E-CRM terhadap keunggulan retail. Menurut 
penelitian tersebut, sebagian besar pelanggan menerima 
informasi melalui media elektronik, sehingga adanya E-CRM 
sudah sangat dibutuhkan, karena dengan menggunakan 
E-CRM dapat meningkatkan keunggulan retail. Penelitian 
lain yang dilakukan oleh Mugdadi (2015) juga menejelaskan 
bahwa adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara 
E-CRM terhadap keunggulan retail. Al-zoubi (2016) juga 
mengemukakan dalam penelitiannya bahwa adanya 
pengaruh yang positif dan signifikan antara E-CRM terhadap 
keunggulan retail. Hasil penelitian lain yang dilakukan oleh 
Hussain Qureshi et al. (2016) menguraikan bahwa adanya 
pengaruh yang positif dan signifikan antara E-CRM terhadap 
keunggulan retail.

 Hasil penelitian yang dilakukan oleh Harrigan et al. (2012) 
mengungkapkan bahwa adanya pengaruh yang positif 
dan signifikan antara E-CRM terhadap kinerja pemasaran, 
hal ini ditunjukkan adanya peningkatan penjualan pada 
sejumlah perusahaan dengan menggunakan E-CRM. Hasil 
penelitian lain yang dilakukan oleh Santoso & Sugiarto (2016) 
juga mengemukakan bahwa adanya pengaruh positif dan 
signifikan antara E-CRM terhadap kinerja pemasaran. 

2. Market Knowledge
  Menurut Horwitch & Armacost (2002) market knowledge 

didefinisikan sebagai praktek untuk menangkap dan 
menciptakan suatu pengetahuan dan informasi dengan 
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tepat yang berguna untuk dasar pengambilan keputusan, 
mengambil tindakan, dan memberikan hasil dalam 
mendukung strategi bisnis perusahaan. Market knowledge 
diukur melalui indikator antara lain penggunaan pengetahuan, 
berbagi pengetahuan, refleksi pengetahuan, dan identifikasi 
pengetahuan. Menurut Kumar & Kalva (2011) market knowledge 
merupakan suatu disiplin bagi individu maupun keseluruhan 
organisasi untuk berbagi dan mengimplementasikan 
pengetahuan untuk mencapai tujuan perusahaan yang lebih 
baik. Market knowledge diukur melalui indikator pemerolehan 
pengetahuan, penyebarluasan pengetahuan, respon terhadap 
pengetahuan.

  Menurut Megantoro (2014) market knowledge adalah 
suatu alat manajemen untuk mencapai tujuan sebuah 
perusahaan dan menunjukkan keunggulan bersaing, 
sehingga akan tercipta kinerja pemasaran yang lebih baik. 
Market knowledge diukur melalui indikator antara lain 
identifikasi pengetahuan, refleksi pengetahuan, berbagi 
pengetahuan, dan penggunaan pengetahuan. Menurut 
Nuryakin et al. (2018) market knowledge adalah kemampuan 
untuk mengelola kebutuhan pelanggan melalui efektivitas 
untuk mencapai keberhasilan kinerja. Market knowledge 
diukur melalui indikator antara lain informasi pasar, respon 
terhadap kondisi pasar, perluasan pasar baru, dan pendekatan 
pelanggan untuk pencapaian pasar. Berdasarkan pengertian 
di atas maka dapat disimpulkan, market knowledge adalah 
kegiatan yang digunakan oleh perusahaan untuk memperluas 
pengetahuan agar menciptakan suatu perusahaan yang 
unggul dan berkembang. Market knowledge diukur melalui 
indikator informasi pasar, respon terhadap kondisi pasar, 
perluasan pasar baru, dan pendekatan pelanggan untuk 
pencapaian pasar.

  Hasil penelitian yang dilakukan oleh Meihami & Meihami 
(2012) menyatakan bahwa adanya pengaruh yang positif dan 
signifikan antara market knowledge terhadap keunggulan 
retail. Rahimli (2012) juga menyatakan dalam penlitiannya 
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bahwa market knowledge berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keunggulan retail. Mao et al. (2016) juga menyatakan 
dalam penelitiannya bahwa market knowledge mempunyai 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keunggulan 
retail, di dalam penelitiannya ia menjelaskan bahwa market 
knowledge merupakan prinsip dasar dari keunggulan retail, 
dengan memiliki pengetahuan untuk mengelola pasar maka 
akan mendapatan keunggulan retail. Hasil penelitian lain yang 
dilakukan oleh Chawinga & Chipeta (2017) juga menjelaskan 
bahwa adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara 
market knowledge terhadap keunggulan retail.

  Ciszewska-Mlinarič (2016) memaparkan bahwa 
adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara market 
knowledge terhadap kinerja pemasaran. Penelitian lain yang 
dilakukan oleh Raeeszadeh et al. 2016) juga menjelaskan 
bahwa market knowledge berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kinerja pemasaran. Hasil penelitian yang dilakukan 
oleh Mohsen Allameh et al. (2012) juga menguraikan bahwa 
adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara market 
knowledge terhadap E-CRM. Penelitian lain yang dilakukan 
oleh Dorasamy & Jayashree (2013) juga mengungkapkan 
bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan antara market 
knowledge terhadap E-CRM. Cherapanukorn (2017) juga 
menjelaskan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan 
antara market knowledge terhadap E-CRM. Hasil penelitian 
lain yang dilakukan oleh Al Duwailah & Hashem (2019) juga 
memaparkan bahwa market knowledge berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap E-CRM.

3. Keunggulan Retail
  Keunggulan retail didefinisikan sebagai suatu faktor yang 

membedakan antara suatu perusahaan dengan pesaingnya 
dan menjadikan perusahaan tersebut memiliki posisi yang 
unik di dalam pasar. Perusahaan akan terus bertahan hidup 
apabila memiliki keunggulan bersaing, untuk mencapai 
kinerja yang maksimal dan produk atau jasa yang telah 
dikeluarkan sukses maka setiap perusahaan harus memiliki 
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keunggulan retail (Ekawati et al., 2016). Keunggulan retail 
diukur melalui indikator antara lain harga kompetitif, display 
produk menarik, kelengkapan produk, suasana toko menarik, 
dan lokasi toko strategis (Harsono et al., 2013).

  Menurut Kotler & Armstrong (2014) keunggulan retail 
merupakan kemampuan perusahaan untuk melakukan 
satu strategi atau lebih yang tidak dapat ditandingi oleh 
pesaing dengan cara menawarkan harga yang lebih rendah 
atau menawarkan manfaat yang lebih banyak dari pesaing 
dengan harga yang lebih tinggi. Keunggulan retail diukur 
melalui indikator antara lain keunikan produk, harga yang 
kompetitif, barang langka, tidak mudah ditiru, dan tidak 
mudah digantikan.

  Menurut Hendar et al. (2017) keunggulan merupakan 
konsep dari pendekatan teori keunggulan sumber daya, yang 
memiliki tujuan untuk mencapai suatu keunggulan komparatif 
berbasis sumber daya yang menghasilkan keunggulan posisi 
di beberapa segmen pasar. Keunggulan retail diukur antara 
lain citra bisnis, estetika desain, model fashion, kesesuaian 
dengan norma agama, dan tampilan komunikasi pemasaran. 
Menurut Sutapa et al. (2017) keunggulan retail menunjukkan 
bahwa perusahaan dapat melakukan lebih baik daripada 
pesaing di industri yang sama, diukur melalui indikator biaya, 
kualitas inovasi, hubungan pelanggan, berbeda dengan 
pesaing, dan keunikan produk.

  Berdasarkan pengertian di atas, maka dapat disimpulkan 
keunggulan retail adalah suatu strategi yang digunakan oleh 
perusahaan untuk terus mengembangkan perusahaan agar 
dapat bersaing dengan perusahaan lain. Keunggulan retail 
diukur melalui indikator antara lain keunikan produk, harga 
kompetitif, kelengkapan produk, dan lokasi strategis.

 Penelitian yang dilakukan oleh Handoyo (2015) menjelaskan 
bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan antara 
keunggulan retail terhadap kinerja pemasaran. Budiarti 
(2018) juga menyatakan bahwa adanya pengaruh positif 
dan signifikan antara keunggulan retail terhadap kinerja 
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pemasaran. Pattipeilohy (2018) juga menjelaskan bahwa ada 
pengaruh positif dan signifikan antara keunggulan retail 
terhadap kinerja pemasaran. Selain itu, pada penelitian yang 
dilakukan oleh Wahid et al. (2019) juga mengungkapkan 
bahwa adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara 
keunggulan retail terhadap kinerja pemasaran.

4. Kinerja Pemasaran
  Kinerja pemasaran didefinisikan sebagai kemampuan 

organisasi untuk melakukan perubahan dalam menghadapi 
tantangan lingkungan secara jangka panjang (Keats & Hitt, 
1988). Untuk mengetahui kesesuaian strategi perusahaan 
dalam menghadapi perubahan lingkungan dapat dilihat 
dari kinerja pemasaran perusahaan. Lingkungan sangat 
sulit untuk diubah dan sulit untuk diprediksi, bahkan dapat 
menjadi ancaman bagi perusahaan. Perusahaan hanya dapat 
mengenali dan dikelola dengan baik agar dapat memberikan 
manfaat bagi perusahaan dan berdampak pada kinerja 
pemasaran perusahaan. Kinerja pemasaran diukur melalui 
indikator antara lain pangsa pasar, kepuasan pelanggan, 
loyalitas pelanggan, ekuitas merek, dan inovasi (Sari, 2010).

Menurut Best (2009) kinerja pemasaran didefinisikan sebagai 
ukuran prestasi dari kegiatan pemasaran secara keseluruhan 
di sebuah perusahaan. Setiap perusahaan harus mengetahui 
prestasinya agar dapat memahami tingkat keberhasilan perusahaan 
agar dapat dijadikan motivasi untuk kedepannya. Hasil penerapan 
strategi adalah kepuasan konsumen, kesuksesan produk baru, 
peningkatan penjualan, dan keuntungan perusahaan (Mardiyono & 
Sugiyarti, 2015). Kinerja pemasaran diukur melalui indikator antara 
lain tingkat keuntungan, volume penjualan, pangsa pasar, dan 
tingkat kepuasan pelanggan.

Menurut Merrilees et al. (2011) kinerja pemasaran adalah 
keberhasilan suatu perusahaan untuk mempertahankan pelanggan 
lama, memperoleh pangsa pasar, meningkatkan penjualan 
dan jumlah pelanggan baru. Kinerja pemasaran diukur melalui 
indikator antara lain pertumbuhan penjualan, peningkatan volume 
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penjualan, pencapaian target penjualan, pertumbuhan pelanggan, 
dan perluasan area pemasaran (Mulyana et al., 2020). Menurut 
Lestari et al. (2015) kinerja pemasaran merupakan pengukuran atas 
prestasi pemasaran di dalam suatu perusahaan. Kinerja perusahaan 
dapat dilihat dari kinerja pemasarannya, sehingga kinerja 
pemasaran merupakan komponen penting di perusahaan. Kinerja 
pemasaran diukur melalui indikator antara lain omset penjualan, 
sales return, jangkauan wilayah pemasaran, dan peningkatan 
penjualan. Oleh karena itu kinerja pemasaran pada penelitian ini 
adalah kemampuan perusahaan untuk mencapai prestasi atas 
produk atau jasa yang telah dihasilkan. Kinerja pemasaran diukur 
melalui indikator antara lain pertumbuhan penjualan, peningkatan 
volume penjualan, pencapaian target penjualan, pertumbuhan 
pelanggan, dan perluasan area pemasaran.

Budiarti (2018) dalam penelitiannya juga menjelaskan bahwa 
E-CRM berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja 
pemasaran. Penelitian lain yang dilakukan oleh Ginting et al. (2020) 
juga menguraikan bahwa adanya pengaruh yang positif dan 
signifikan antara E-CRM terhadap kinerja pemasaran. Tundung 
et al. (2017) dalam penelitiannya juga menyatakan bahwa adanya 
pengaruh positif dan signifikan antara market knowledge terhadap 
kinerja pemasaran. Penelitian yang dilakukan oleh Nuryakin et 
al. (2018) juga mengemukakan bahwa adanya pengaruh yang 
positif dan signifikan antara market knowledge terhadap kinerja 
pemasaran.

E-CRM 

Market 
Knowledge 

Keunggulan 
Ritael 

Kinerja 
Pemasaran 
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Kerangka pemikiran teoritis dikembangkan untuk 
memudahkan dalam pengujian hipotesis dapat disajikan gambar 
6.1.

C. Metode Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan e planatory research 

atau penelitian yang bersifat menjelaskan hubungan antar variabel 
yang dianalisis atau pengaruh antar variabel yang ada di dalam 
penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah UMKM retail fashion 
di Semarang, kemudian populasi dalam penelitian ini yaitu pemilik 
atau pengelola UMKM Retail Fashion. Teknik penarikan sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah teknik purposive sampling, 
dimana dalam pengambilan sampel ada kriteria tertentu yaitu 
retail fashion yang beroperasi minimal 3 tahun, memiliki karyawan 
dibawah 99 orang, dan UMKM ritael yang sudah menggunakan 
E-CRM. Pengumpulan data penelitian ini menggunakan kuesioner 
menggunakan pertanyaan tertutup dengan skala likert skor 1 
sampai dengan 5, dimana 1 = sangat tidak setuju dan 5 = sangat 
setuju.

 Hasil uji validitas terhadap indikator E-CRM, market 
knowledge, keunggulan retail, dan kinerja pemasaran dapat 
dikatakan valid yang dibuktikan dengan nilai r hitung > nilai r 
tabel. Hasil uji reliabilitas dapat disimpulkan bahwa variabel E-CRM, 
market knowledge, keunggulan retail, dan kinerja pemasaran 
sesuai dengan kriteria yang diharapkan yaitu memiliki nilai alpha 
Cronbach lebih dari 0,60 sehingga seluruh variabel tersebut dapat 
dikatakan reliabel.

Analisis regresi berganda diperlukan untuk mengestimasi 
pengaruh variabel independen terhadap variable dependen. 
Estimasi persamaan regresi dilakukan melalui tiga tahap, sebagai 
berikut:

Y1 = b1 X1+ e1
Y2 = b2 X1+ b3Y1 + e2

Y3 = b4 X1+ b5Y1 + b6Y2 + e3
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Keterangan:
Y1 = E-CRM
Y2 = Keunggulan retail
Y3 = Kinerja pemasaran
X1 =Market knowledge
b0 = Konstanta
bi = Koefisien regresi
e = standart error

D. Hasil dan Pembahasan
1. Gambaran Umum Responden
  Gambaran umum responden penelitian meliputi jenis 

kelamin, usia, pendidikan, jabatan, dan lama operasional. Pada 
table 6.1, terlihat responden pria sebanyak 70 (34.3%), sedangkan 

Tabel 6.1 Gambaran Umum Responden
No Deskripsi Responden Jumlah Prosentase

1. Jenis Kelamin

Laki-Laki 70 34,3

Perempuan 134 65,7

2. Umur Responden 

18 - 27 tahun
28 - 37 tahun
Lebih dari 37 Tahun

82
44
78

40,2
21,6
38,2

3.

4.

5.

Pendidikan
SD
SMP
SMU/SMK
Diploma
Sarjana
Jabatan:
Pengelola
Pemilik
Pemilik dan pengelola
Lama beroperasi
1 -10 tahun
11 – 20 tahun
21 – 30 tahun
31 – 40 tahun

10
8

64
10
112

35
57
112

159
25
13
7

4,9
3,9
31,4
4,9

54,9

17,2
27,9
54,9

77,9
12,3
6,4
3,4

Total Responden 204 100

Sumber: data primer yang diolah, 2020 
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responden wanita sebanyak 134 orang (65.7%). Berdasarkan 
data tersebut, dapat disimpulkan bahwa responden lebih 
didominasi oleh wanita karenaresponden wanita sebagai 
pemilik atau pengelola UMKM lebih mengetahui lebih dalam 
mengenai trend fashion. Responden mayoritas berusia 18 – 27 
tahun, hal ini menunjukkan bahwa usia tersebut merupakan 
masa produktif seseorang untuk menjalankan suatu bisnis. 

  Responden yang berpendidikan sarjana sebanyak 112 
orang (54.9%). Dapat disimpulkan bahwa responden mayoritas 
berpendidikan sarjana, hal ini disebabkan karena tingkat 
pendidikan yang tinggi membuat pemilik UMKM dapat 
bersaing dan mengembangkan kemampuan mereka dengan 
memanfaatkan pengetahuan yang mereka miliki. Jabatan 
di perusahaan sebagai pemilik dan pengelola sebanyak 112 
orang (54.9%), dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden 
berperan sebagai pemilik dan pengelola, hal ini menunjukkan 
bahwa UMKM dapat mengambil keputusan dengan cepat. 
Mayoritas responden menjalankan usaha selama 1 – 10 tahun, 
hal ini menunjukkan bahwa responden pada penelitian 
ini lebih banyak yang baru memulai usaha dibandingkan 
dengan yang sudah lama memulai usaha. Pengaruh variabel 
independen terhadap variable dependen pada model regresi 
dijabarkan melalui hasil persamaan analisa regresi linear 
berganda. Hasil analisis data dijelaskan melaui 3 tahap analisis 
regresi, terlihat pada tabel 6.2, tabel 6.3 dan tabel 6.4.

Tabel 6.2 Hasil Estimasi Regresi Tahap 1

Model 1
Dependen Variabel E-CRM B SE Beta t_hitung Sig

(Constant) 12.316 1.208 10.191 0.000

Market_Knowledge 0.317 0.067 0.317 4.755 0.000

R square 0.101

Adj R Square 0.096

Std Error Estimate 1.539

Sumber: Data primer yang diolah, 2020
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Model regresi pertama sebagai berikut : Y1 = 0,317 
Berdasarkan model tersebut koefisien regresi memiliki arah 

positif, maka dapat disimpulkan bahwa koefisien market knowledge 
memiliki arah positif terhadap E-CRM yang berarti dengan market 
knowledge yang semakin baik maka akan meningkatkan E-CRM.

Tabel 6.3 Hasil Estimasi Regresi Tahap 2
Model 2 Dependen Variabel 
Keunggulan Retail B SE Beta t-hitung Sig

(Constant) 8.491 1.492 5.689 0.000

Market Knowledge 0.207 0.071 0.201 2.935 0.004

E_CRM 0.284 0.071 0.276 4.027 0.000

R Square 0.152

Adj R Square 0.143

Std Error Estimate 1.544

Sumber : Data primer yang diolah, 2020

Model regresi kedua sebagai berikut : 
Y2 = 0,201  + 0,276Y1

Berdasarkan model tersebut koefisien regresi memiliki 
arah positif, maka dapat disimpulkan bahwa: koefisien market 
knowledge memiliki arah positif terhadap keunggulan retail yang 

Tabel 6.4 Analisis Estimasi Regresi Tahap 3
Model 3 

Dependen variabel Kinerja 
Pemasaran

B SE Beta T Sig

(Constant) -3.344 2.107 -1.587 0.114

Market Knowledge 0.278 0.094 0.170 2.947 0.004

E_CRM 0.723 0.096 0.441 7.511 0.000

Keunggulan Retail 0.385 0.092 0.242 4.165 0.000

R Square 0.426

Adj R Square 0.417

Std Error Estimate 2.024

Sumber : Data primer yang diolah, 2020
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berarti dengan market knowledge yang semakin baik maka akan 
meningkatkan keunggulan retail. Koefisien E-CRM memiliki arah 
positif terhadap keunggulan retail yang berarti dengan E-CRMyang 
semakin baik maka akan meningkatkan keunggulan retail.

Model regresi ketiga, sebagai berikut : 

Y3 = 0,170  + 0,441Y1 + 0,242Y2.
Berdasarkan model tersebut koefisien regresi memiliki 

arah positif, maka dapat disimpulkan bahwa : Koefisien market 
knowledge memiliki arah positif terhadap kinerja pemasaran yang 
berarti dengan market knowledge yang semakin baik maka akan 
meningkatkan kinerja pemasaran. Koefisien E-CRMmemiliki arah 
positif terhadap kinerja pemasaran yang berarti dengan E-CRMyang 
semakin baik maka akan meningkatkan kinerja pemasaran. 
Koefisien keunggulan retail memiliki arah positif terhadap kinerja 
pemasaran yang berarti dengan keunggulan retail yang semakin 
baik maka akan meningkatkan kinerja pemasaran.

 Hasil Uji Sobel pengaruh E-CRM terhadap kinerja pemasaran 
melalui keunggulan retail, diperoleh t statistic =2,89 dengan p-value 
sebesar 0.0038 yang berarti lebih kecil dari taraf signifikansi 5%, 
maka dapat disimpulkan bahwa keunggulan retail mampu menjadi 
variabel interverning antara E-CRM terhadap kinerja pemasaran. 
Hasil Uji Sobel pengaruh market knowledge terhadap kinerja 
pemasaran melalui keunggulan retail diperoleh nilat t statistc 2,39 
dengan p-value sebesar 0.0167 yang berarti lebih kecil dari taraf 
signifikansi 5%, maka dapat disimpulkan bahwa keunggulan retail 
mampu menjadi variabel interverning antara market knowledge 
terhadap kinerja pemasaran. Hasil Uji Sobel Pengaruh market 
knowledge terhadap keunggulan retail melalui E-CRM diperoleh t 
statistc 3,05 dengan p-value sebesar 0.00 yang berarti lebih kecil 
dari taraf signifikansi 5%, maka dapat disimpulkan E-CRM mampu 
menjadi variabel interverning antara market knowledge terhadap 
keunggulan retail. Hasil uji Sobel pengaruh market knowledge 
terhadap kinerja pemasaran melalui E-CRM diperoleh nilai t statistic 
sebesar 4,00 dengan p-value sebesar 0.00 yang berarti lebih kecil 
dari taraf signifikansi 5%, maka dapat disimpulkan E-CRM mampu 
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menjadi variabel interverning antara market knowledge terhadap 
kinerja pemasaran.

2. Pembahasan
a. Pengaruh E-CRM terhadap keunggulan retail
  Hasil penelitian yang telah dilakukan membuktikan 

bahwa variabel E-CRM berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keunggulan retail. Hal ini menunjukkan bahwa E-CRM 
efektif dalam meningkatkan keunggulan retail, artinyadengan 
memberikan kualitas informasi yang baik meliputi informasi 
terkait produk yang ditawarkan sekaligus cara pemesanan 
melalui media elektronik sehingga akan memudahkan 
pelanggan untuk mengambil keputusan, hal tersebut secara 
tidak langsung dapat meningkatkan keunggulan retail. 
Memberikan kemudahan petunjuk kepada pelanggan seperti 
menyediakan kolom review dan penilaian terkait produk yang 
dijual juga sangat penting dalam meningkatkan keunggulan 
retail, pelanggan mudah untuk memberikan review dan 
penilaian produk yang dibeli sehingga sangat memudahkan 
pelanggan baru untuk dapat melihat review tersebut, terlebih 
dengan adanya customer service dan layanan chat ke admin 
untuk menanggapi segala komplain maupun saran dan kritik 
dari pelanggan. Faktor lain yang tak kalah penting dalam 
meningkatkan keunggulan retail adalah program hadiah, 
dengan memberikan program reward point, diskon, ataupun 
yang sangat hits saat ini yaitu memberikan giveaway dengan 
syarat dan ketentuan, maka akan menjadi suatu keunggulan 
bagi UMKM retail fashion tersebut. Hasil penelitian ini sejalan 
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Al-zoubi 
(2016) yang menyatakan bahwa E-CRM berpengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap keunggulan retail. Penelitian 
lain yang dilakukan oleh Hussain Qureshi et al. (2016) juga 
menjelaskan bahwa dengan mengembangkan E-CRM untuk 
memberikan fasilitas yang mudah kepada pelanggan maka 
akan memberikan manfaat dalam hal keunggulan retail.
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b. Pengaruh market knowledge terhadap keunggulan retail
  Hasil penelitian yang telah dilakukan membuktikan 

bahwa variabel market knowledge berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keunggulan retail. Hal ini menunjukkan 
bahwa market knowledge efektif dalam meningkatkan 
keunggulan retail, artinyadengan selalu mencari informasi 
pasar terkait produk dan desain yang banyak diminati 
pelanggan saat ini untuk dapat meningkatkan produk yang 
ditawarkan, memenuhi permintaan pasar, dan memasarkan 
produk tersebut di pasar baru sehingga pelanggan merasa 
untuk harus membeli produk tersebut karena sesuai dengan 
trend fashion saat ini, maka hal tersebut akan meningkatkan 
keunggulan retail. Selalu peka terhadap fashion pada saat ini 
akan memudahkan UMKM retail fashion dalam melakukan 
perluasan pasar, terlebih jika harga yang ditawarkan 
lebih murah dibandingkan dengan pesaing maka akan 
mningkatkankan keunggulan retail. Faktor lain yang tak 
kalah penting untuk meningkatkan keunggulan retail yaitu 
dengan melakukan pendekatan terhadap pelanggan dengan 
memberikan penawaran khusus dan selalu mengupdate 
produk baru kepada pelanggan lama ataupun pelanggan 
baru, sehingga dapat mencapai target pasar. Hasil penelitian 
ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Mao et al. (2016) yang menyatakan bahwa market knowledge 
berpengaruh yang positif dan signifikan terhadap keunggulan 
retail. Penelitian lain yang dilakukan oleh Chawinga & 
Chipeta (2017) juga menjelaskan bahwa market knowledge 
berpengaruh yang positif dan signifikan terhadap keunggulan 
retail.

c. Pengaruh keunggulan retail terhadap kinerja pemasaran
  Hasil penelitian yang telah dilakukan membuktikan 

bahwa variabel keunggulan retail berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kinerja pemasaran.Hal ini menunjukkan 
bahwa keunggulan retail efektif dalam meningkatkan 
kinerja pemasaran, artinya dengan memberikan produk 
yang unik dan berbeda dari yang lain sehingga produk 
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tersebut sulit untuk ditiru oleh pesaing dan terus melakukan 
pengembangan dan inovasi agar produk tetap eksis maka 
akan meningkatkan penjualan, memperbanyak pelanggan, 
serta dapat memperluas jangkauan wilayah pemasaran, 
terlebih jika harga yang ditawarkan lebih murah dibandingkan 
dengan pesaing sejenis. Memiliki produk yang lengkap 
dengan menyediakan berbagai produk fashion seperti baju, 
celana, rok, tas, dan sebagainya, pelanggan akan merasa puas 
karena produk – produk yang dicari telah ada di satu tempat, 
terlebih pada saat menjelang lebaran atau event tertentu 
yang mengharuskan pelanggan untuk membeli outfit 
baru sehingga akan semakin memperbanyak pelanggan. 
Faktor yang tak kalah penting dalam meningkatkan kinerja 
pemasaran yaitu dengan memiliki lokasi yang strategis yang 
mudah diakses oleh konsumen baik menggunakan kendaraan 
umum maupun kendaraan pribadi dan akan menjadi poin 
lebih bagi konsumen apabila memiliki lahan parkir yang 
luas. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh Pattipeilohy (2018) yang menyatakan 
bahwa keunggulan retail berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kinerja pemasaran. Penelitian lain yang dilakukan 
oleh Wahid et al. (2019) juga menjelaskan bahwa keunggulan 
retail berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja 
pemasaran.

d. Pengaruh E-CRM terhadap kinerja pemasaran
  Hasil penelitian yang telah dilakukan membuktikan 

bahwa variabel E-CRM berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kinerja pemasaran.Hal ini menunjukkan bahwa 
E-CRM efektif dalam meningkatkan kinerja pemasaran, 
artinyadengan memberikan kualitas informasi yang baik 
meliputi informasi terkait produk yang ditawarkan sekaligus 
cara pemesanan melalui media elektronik sehingga akan 
memudahkan pelanggan untuk mengambil keputusan, hal 
tersebut secara tidak langsung dapat meningkatkan penjualan 
dan memperbanyak pelanggan. Memberikan kemudahan 
petunjuk kepada pelanggan seperti menyediakan kolom review 
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dan penilaian terkait produk yang dijual juga sangat penting 
dalam meningkatkan kinerja pemasaran, pelanggan mudah 
untuk memberikan review dan penilaian produk yang dibeli 
sehingga sangat memudahkan pelanggan baru untuk dapat 
melihat review tersebut, terlebih dengan adanya customer 
service dan layanan chat ke admin untuk menanggapi segala 
komplain maupun saran dan kritik dari pelanggan. Faktor 
lain yang tak kalah penting dalam meningkatkan kinerja 
pemasaran adalah program hadiah, dengan memberikan 
program reward point, diskon, ataupun yang sangat hits saat 
ini yaitu memberikan giveaway dengan syarat dan ketentuan. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Budiarti (2018) yang menyatakan bahwa 
E-CRM berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja 
pemasaran. Penelitian lain yang dilakukan oleh Ginting et al. 
(2020) juga menjelaskan bahwa E-CRM berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap kinerja pemasaran.

e. Pengaruh market knowledge terhadap kinerja pemasaran
  Hasil penelitian yang telah dilakukan membuktikan 

bahwa variabel market knowledge berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kinerja pemasaran.Hal ini menunjukkan 
bahwa market knowlegde efektif dalam meningkatkan 
kinerja pemasaran, artinya dengan selalu mencari informasi 
pasar terkait produk dan desain yang banyak diminati 
pelanggan saat ini untuk dapat meningkatkan produk yang 
ditawarkan, memenuhi permintaan pasar, dan memasarkan 
produk tersebut di pasar baru sehingga pelanggan merasa 
untuk harus membeli produk tersebut karena sesuai 
dengan trend fashion saat ini, secara tidak langsung hal 
tersebut dapat meningkatkan volume penjualan. Faktor 
lain yang tak kalah penting untuk meningkatkan kinerja 
pemasaran yaitu dengan melakukan pendekatan terhadap 
pelanggan dengan memberikan penawaran khusus dan 
selalu mengupdate produk baru kepada pelanggan lama 
ataupun pelanggan baru, sehingga dapat mencapai target 
pasar. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu 
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yang dilakukan oleh Tundung et al. (2017) yang menyatakan 
bahwa market knowledge berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kinerja pemasaran. Penelitian lain yang dilakukan 
oleh Nuryakin et al. (2018) juga menjelaskan bahwa market 
knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kinerja pemasaran.

f. Pengaruh market knowledge terhadap E-CRM
  Hasil penelitian yang telah dilakukan membuktikan 

bahwa variabel market knowledge berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap E-CRM.Hal ini menunjukkan bahwa 
market knowledge efektif dalam meningkatkan E-CRM, 
artinyadengan selalu mencari informasi pasar terkait produk 
dan desain yang banyak diminati pelanggan saat ini untuk 
dapat meningkatkan produk yang ditawarkan, memenuhi 
permintaan pasar, dan memasarkan produk tersebut di pasar 
baru sehingga pelanggan merasa untuk harus membeli 
produk tersebut karena sesuai dengan trend fashion saat ini, 
maka hal tersebut akan meningkatkan E-CRM. Faktor lain 
yang tak kalah penting untuk meningkatkan E-CRM yaitu 
dengan melakukan pendekatan terhadap pelanggan dengan 
memberikan penawaran khusus dan selalu mengupdate 
produk baru kepada pelanggan lama ataupun pelanggan 
baru, sehingga dapat mencapai target pasar. Hasil penelitian 
ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Cherapanukorn (2017) menyatakan bahwa market knowledge 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap E-CRM dan 
market knowledge merupakan kunci penting dalam 
keberhasilan E-CRM. Penelitian lain yang dilakukan oleh Al 
Duwailah & Hashem (2019)the researchers retrieved (30 juga 
menjelaskan bahwa market knowledge berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap E-CRM.

g. Pengaruh E-CRM terhadap kinerja pemasaran melalui 
keunggulan retail

  Hasil penelitian membuktikan bahwa ada pengaruh tidak 
langsung antara E-CRM terhadap kinerja pemasaran melalui 
keunggulan retail, artinya bahwa E-CRM sebagai strategi 
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untuk mengelola hubungan dengan pelanggan melalui 
media elektronik dengan cara memberikan kualitas informasi 
yang baik, kemudahan petunjuk bagi pelanggan, kualitas 
pelayanan yang baik, dan memberikan program hadiah 
membuat UMKM retail fashion tersebut memiliki keunggulan 
retail yang tinggi. Keunggulan retail merupakan variabel yang 
dapat mendorong peningkatan kinerja pemasaran, dengan 
menawarkan produk yang lengkap dan unik, harga yang lebih 
murah, dan lokasi yang strategis sehingga akan berdampak 
terhadap peningkatan kinerja pemasaran, dengan UMKM 
menerapkan E-CRM yang baik dan memiliki keunggulan 
retail yang tinggi maka akan semakin meningkatkan kinerja 
pemasaran.

h. Pengaruh market knowledge terhadap kinerja pemasaran 
melalui keunggulan retail

  Hasil penelitian membuktikan bahwa ada pengaruh 
tidak langsung antara market knowledge terhadap kinerja 
pemasaran melalui keunggulan retail, bahwa dengan memiliki 
pengetehuan untuk mengelola pasar meliputi informasi 
pasar, respon terhadap kondisi pasar, perluasan pasar baru, 
dan melakukan pendekatan khusus kepada pelanggan 
membuat UMKM retail fashion tersebut memiliki keunggulan 
retail yang tinggi. Keunggulan retail merupakan variabel 
yang dapat mendorong peningkatan kinerja pemasaran, 
dengan menawarkan produk yang lengkap dan unik, harga 
yang lebih murah, dan lokasi yang strategis sehingga akan 
berdampak terhadap peningkatan kinerja pemasaran, 
dengan UMKM menerapkan market knowledge yang baik dan 
memiliki keunggulan retail yang tinggi maka akan semakin 
meningkatkan kinerja pemasaran.

i. Pengaruh market knowledge terhadap keunggulan retail 
melalui E-CRM

  Hasil penelitian membuktikan bahwa ada pengaruh 
tidak langsung antara market knowledge terhadap 
keunggulan retail melalui E-CRM, bahwa dengan memiliki 
pengetehuan untuk mengelola pasar meliputi informasi 
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pasar, respon terhadap kondisi pasar, perluasan pasar baru, 
dan melakukan pendekatan khusus kepada pelanggan akan 
berpengaruh lebih baik terhadap E-CRM. E-CRM merupakan 
variabel yang dapat mendorong peningkatan keunggulan 
retail, dengan memberikan kualitas informasi yang baik, 
kemudahan petunjuk bagi pelanggan, kualitas pelayanan 
yang baik, dan memberikan program hadiah sehingga akan 
berdampak terhadap peningkatan keunggulan retail, dengan 
UMKM menerapkan market knowledge yang baik dan 
memiliki E-CRM yang baik maka akan semakin meningkatkan 
keunggulan retail.

j. Pengaruh market knowledge terhadap kinerja pemasaran 
melalui e-CRM

  Hasil penelitian membuktikan bahwa ada pengaruh 
tidak langsung antara market knowledge terhadap kinerja 
pemasaran melalui E-CRM, bahwa dengan memiliki 
pengetehuan untuk mengelola pasar meliputi informasi 
pasar, respon terhadap kondisi pasar, perluasan pasar baru, 
dan melakukan pendekatan khusus kepada pelanggan 
akan berpengaruh lebih baik terhadap E-CRM. Selanjutnya 
E-CRM mendorong peningkatan kinerja pemasaran, dengan 
memberikan kualitas informasi yang baik, kemudahan 
petunjuk bagi pelanggan, kualitas pelayanan yang baik, dan 
memberikan program hadiah sehingga akan berdampak 
terhadap peningkatan kinerja pemasaran, dengan UMKM 
menerapkan market knowledge yang baik dan memiliki 
E-CRM yang baikmaka akan semakin meningkatkan kinerja 
pemasaran.

E. Penutup
1.  Kesimpulan
  Berdasarkan analisis data dan pembahaan maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut:
a. E-CRM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keunggulan retail. Hal ini menunjukkan bahwa E-CRM 
yang semakin baik maka akan semakin meningkatkan 
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keunggulan retail, artinya keunggulan retail dapat 
dibangun melalui E-CRM yang mencakup kualitas 
informasi, kemudahan petunjuk, kualitas pelayanan 
pelanggan, dan program hadiah.

b. Market knowledge berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keunggulan retail. Hal ini menunjukkan bahwa 
market knowledge yang semakin baik maka akan 
meningkatkan keunggulan retail, artinya keunggulan 
retail dapat dibangun melalui market knowledge yang 
mencakup informasi pasar, respon terhadap kondisi 
pasar, perluasan pasar baru, dan pendekatan pelanggan 
untuk pencapaian pasar.

c. Keunggulan retail berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kinerja pemasaran. Hal ini menunjukkan 
bahwa semakin tinggi keunggulan retail maka akan 
meningkatkan kinerja pemasaran, artinya kinerja 
pemasaran dapat dibangun melalui keunggulan retail 
yang mencakup keunikan produk, harga kompetitif, 
kelengkapan produk, dan lokasi strategis.

d. E-CRM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kinerja pemasaran. Hal ini menunjukkan bahwa E-CRM 
yang semakin baik maka akan semakin meningkatkan 
kinerja pemasaran, artinya kinerja pemasaran dapat 
dibangun melalui E-CRM yang mencakup kualitas 
informasi, kemudahan petunjuk, kualitas pelayanan 
pelanggan, dan program hadiah.

e. Market knowledge berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kinerja pemasaran. Hal ini menunjukkan 
bahwa market knowledge yang semakin baik maka 
akan meningkatkan kinerja pemasaran, artinya kinerja 
pemasaran dapat dibangun melalui market knowledge 
yang mencakup informasi pasar, respon terhadap kondisi 
pasar, perluasan pasar baru, dan pendekatan pelanggan 
untuk pencapaian pasar.

f. Market knowledge berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap E-CRM. Hal ini menunjukkan bahwa market 
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knowledge yang semakin baik maka akan meningkatkan 
E-CRM, artinya E-CRM dapat dibangun melalui market 
knowledge yang mencakup informasi pasar, respon 
terhadap kondisi pasar, perluasan pasar baru, dan 
pendekatan pelanggan untuk pencapaian pasar.

g. Keunggulan retail mampu menjadi variabel interverning 
antara E-CRM terhadap kinerja pemasaran, artinya 
variabel E-CRM dapat berpengaruh secara langsung 
terhadap kinerja pemasaran, tetapi lebih baik jika E-CRM 
berpengaruh secara tidak langsung terhadap kinerja 
pemasaran melalui keunggulan retail.

h. Keunggulan retail mampu menjadi variabel interverning 
antara market knowledge terhadap kinerja pemasaran, 
artinya variabel market knowledge dapat berpengaruh 
secara langsung terhadap kinerja pemasaran, tetapi 
lebih baik jika market knowledge berpengaruh secara 
tidak langsung terhadap kinerja pemasaran melalui 
keunggulan retail.

i. E-CRM mampu menjadi variabel interverning antara 
market knowledge terhadap keunggulan retail, artinya 
variabel market knowledge dapat berpengaruh secara 
langsung terhadap keunggulan retail, tetapi lebih 
baik jika market knowledge berpengaruh secara tidak 
langsung terhadap keunggulan retail melalui E-CRM.

j. E-CRM mampu menjadi variabel interverning antara 
market knowledge terhadap kinerja pemasaran, artinya 
variabel market knowledge dapat berpengaruh secara 
langsung terhadap kinerja pemasaran, tetapi lebih 
baik jika market knowledge berpengaruh secara tidak 
langsung terhadap kinerja pemasaran melalui E-CRM.

k. Market knowledge berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kinerja pemasaran. Hal ini menunjukkan 
bahwa market knowledge yang semakin baik maka 
akan meningkatkan kinerja pemasaran, artinya kinerja 
pemasaran dapat dibangun melalui market knowledge 
yang mencakup informasi pasar, respon terhadap kondisi 
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pasar, perluasan pasar baru, dan pendekatan pelanggan 
untuk pencapaian pasar.

l. Market knowledge berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap E-CRM. Hal ini menunjukkan bahwa market 
knowledge yang semakin baik maka akan meningkatkan 
E-CRM, artinya E-CRM dapat dibangun melalui market 
knowledge yang mencakup informasi pasar, respon 
terhadap kondisi pasar, perluasan pasar baru, dan 
pendekatan pelanggan untuk pencapaian pasar.

m. Keunggulan retail mampu menjadi variabel interverning 
antara E-CRM terhadap kinerja pemasaran, artinya 
variabel E-CRM dapat berpengaruh secara langsung 
terhadap kinerja pemasaran, tetapi lebih baik jika E-CRM 
berpengaruh secara tidak langsung terhadap kinerja 
pemasaran melalui keunggulan retail.

n. Keunggulan retail mampu menjadi variabel interverning 
antara market knowledge terhadap kinerja pemasaran, 
artinya variabel market knowledge dapat berpengaruh 
secara langsung terhadap kinerja pemasaran, tetapi 
lebih baik jika market knowledge berpengaruh secara 
tidak langsung terhadap kinerja pemasaran melalui 
keunggulan retail.

o. E-CRM mampu menjadi variabel interverning antara 
market knowledge terhadap keunggulan retail, artinya 
variabel market knowledge dapat berpengaruh secara 
langsung terhadap keunggulan retail, tetapi lebih 
baik jika market knowledge berpengaruh secara tidak 
langsung terhadap keunggulan retail melalui E-CRM.

p. E-CRM mampu menjadi variabel interverning antara 
market knowledge terhadap kinerja pemasaran, artinya 
variabel market knowledge dapat berpengaruh secara 
langsung terhadap kinerja pemasaran, tetapi lebih 
baik jika market knowledge berpengaruh secara tidak 
langsung terhadap kinerja pemasaran melalui E-CRM.

2. Implikasi Manajerial
  UMKM Retail Fashion di Semarang untuk lebih 
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mengedepankan E-CRM dalam meningkatkan kinerja 
pemasaran, karena di dalam penelitian ini E-CRM merupakan 
variabel yang paling berpengaruh terhadap peningkatan 
kinerja pemasaran. Peningkatkan E-CRM diharapkan untuk 
lebih memudahkan petunjuk kepada pelanggan dengan 
menyediakan kolom review dan penilaian produk dari 
pelanggan untuk lebih meningkatkan kinerja pemasaran.

3. Keterbatasan penelitian dan agenda penelitian mendatang
  Peneliti mengetahui penelitian yang dilakukan masih 

memiliki banyak kekurangan dan keterbatasan, antara lain 
hanya fokus pada UMKM Fashion di Semarang. Variabel yang 
diteliti hanya meliputi E-CRM, market knowledge, keunggulan 
retail, dan kinerja pemasaran. Demikian juga data dalam 
penelitian ini terbatas, karena hanya menggunakan data 
yang diisi oleh responden melalui kuesioner. Untuk penelitian 
selanjutnya, diharapkan dapat meneliti berbagai objek yang 
berbeda seperti UMKM di bidang kuliner, agrobisnis, atau yang 
lainnya. Penelitian selanjutnya diharapkan untuk menambah 
variabel lain yang dapat mempengaruhi peningkatan kinerja 
pemasaran yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Selanjutnya, 
diharapkan untuk dapat memperluas sumber data seperti 
wawancara dan sebagainya.
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7 MODEL PENINGKATAN KINERJA PEMASARAN 
MELALUI BRAND MANAGEMENT CAPABILITY, 
MARKETING INNOVATIVENESS DAN ISLAMIC 
MARKETING COMMUNICATION STRATEGY

Uswatun Khasanah & Mulyana
 

A. Pendahuluan
Industri fashion muslim dunia menunjukkan perkembangan 

yang semakin pesat dari waktu ke waktu. Berdasarkan data 
Thomson Reuters dalam State of the Global Islamic Economy 
2016/2017, total belanja fashion muslim mencapai $254 triliun di 
tahun 2016 dan diprediksi akan meningkat hingga mencapai $373 
triliun di tahun 2022. Saat ini Indonesia tercatat sebagai negara 
dengan populasi muslim terbesar di mana 85% penduduknya 
beragama Islam. Banyaknya penduduk muslim di Indonesia cukup 
memberi banyak pengaruh terhadap bisnis Fashion di Indonesia. 
Indonesia menjadi pasar konsumsi fashion muslim terbesar ke-5 
di dunia (senilai 13,5 miliar USD), setelah Turki, Uni Emirat Arab, 
Nigeria, dan Saudi Arabia. Pesatnya perkembangan potensi industri 
fashion muslim dan hijab Indonesia disukai oleh negara besar di 
dunia seperti Amerika Serikat hingga Korea Selatan menjadikan 
Indonesia sebagai kiblat gaya dalam berbusana muslim. Bahkan 
pada tahun 2020, Indonesia diyakini bisa menjadi pusat trendsetter 
busana muslim dunia. 

Besarnya pasar muslim di Indonesia berdasarkan mayoritas 
penduduknya memeluk agama Islam menyebabkan industri 
fashion muslim mempunyai potensi tinggi untuk berkembang 
dan memotivasi pendatang baru, serta memancing lebih banyak 
persaingan. Tingginya potensi di pasar muslim ini menyebabkan 
perusahaan terus berpacu melakukan berbagai cara untuk 
mendapatkan keunggulan di pasar sasasaran yang dituju. Etika 
Islam mendikte bahwa dalam situasi apa pun, pemasar tidak 
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boleh mengeksploitasi pelanggan mereka atau dengan cara apa 
pun melibatkan diri dalam ketidak jujuran atau penipuan (Saeed, 
Ahmad dan Mukhtar, 2001). 

Pertumbuhan jumlah muslimah berhijab di Indonesia 
sekarang ini cukup tinggi. Hal itu terlihat dari terus meningkatnya 
permintaan busana muslim, munculnya komunitas-komunitas 
hijab, serta berbagai kegiatan hijab class di kampus, perusahaan, 
pengajian, ataupun arisan, terlihat dari banyaknya gerai yang 
khusus menjual jilbab dan fashion Oleh karena itu, dengan 
konsumen Muslim yang potensial karena adanya kesadaran untuk 
menggunakan Islamic product berupa fashion muslim, segmen 
ini dapat ditargetkan sehingga nantinya tercapai Perubahan 
demografi, daya beli konsumen Muslim dan keberhasilan 
pengusaha Muslim telah mulai membuat pemasaran Islam produk 
dalam hal ini berupa fashion muslim menjadi bidang yang menarik 
secara ilmiah dan manajerial (Sandikci, 2011). 

Industri busana muslim memiliki potensi pasar yang cukup 
besar, hal ini mendorong dan menjadikan peluang bagi Usaha 
Kecil Menengah (UMKM) dalam bidang fashion Khususnya pada 
busana muslim agar dapat meningkatkan bisnisnya. (Direktorat 
Jendral Pengembangan Ekspor Nasional (PEN) Kementrian 
Perdagangan Indonesia,2016) pada tahun 2014-2016 ekspor produk 
fashion muslim mengalami peningkatan yang berturut-turut US$ 
4,25 milyar, US$ 4,63 milyar. Tidak jauh berbeda dengan catatan 
kadin (Kamar Dagang Indonesia), kontribusi sektor UMKM fashion 
muslim terhadap produk domestik bruto meningkat 57,84% 
menjadi 60,34% dalam lima tahun terakhir. 

Pada kenyataannya, fenomena bisnis Islamic fashion dan 
potensinya di Indonesia hanya dinikmati oleh perusahaan besar. 
Sementara perusahaan kecil belum sepenuhnya menikmati, hal 
ini terbukti dengan bisnis fashion garmen yang pasang surut 
dikarenakan ketatnya persaingan pada bisnis fashion serta 
banyaknya perusahaan kecil penggiat busana muslim. Konsumen 
pada segmen pasar tertentu dalam industri fashion yang memiliki 
kesadaran fashion cenderung memiliki keinginan akan mode yang 
cepat berubah dan sulit diprediksi, sehingga persaingan yang 
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berlangsung pada UMKM fashion telah bergeser dari masalah 
harga dan kualitas menjadi persaingan dengan fokus pada unsur 
waktu. Dengan adanya fenomena ini akan menimbulkan banyak 
persaingan dalam UMKM bidang fashion muslim adanya tekanan 
dan persaingan yang ketat akan mempengaruhi kinerja pemasaran 
dan strategi pemasaran dalam UMKM fashion Muslim. 

Banyaknya UMKM bidang fashion mendorong para pelaku 
UMKM untuk mencari keinginan konsumen model seperti apakah 
yang di inginkan pelanggan melalui mencari informasi terhadap 
pelanggan di pasaran dengan memperhatikan respon pelanggan 
terhadap apa yang sedang dibutuhkan dan keingginan pelanggan. 
Maka dari itu UMKM membutuhkan marketing performance yang 
berkualitas untuk mampu menghadapi persaingan dalam usaha. 
Marketing performance adalah kemampuan perusahaan untuk 
meningkatkan volume penjualan dan kegiatan perusahaan yang 
merupakan tujuan organisasi utama dalam hal kinerja pemasaran 
(Morgan,2012). Marketing Performance merupakan ukuran prestasi 
yang diperoleh dari aktifitas proses pemasaran secara menyeluruh 
dari sebuah perusahaan atau organisasi. Untuk meningkatkan 
kinerja pemasaran dalam UMKM tersebut dibutuhkan brand 
management capability dan marketing innovativeness. 

Seiring dengan perkembangan trend fashion busana muslim, 
produsen juga dituntut untuk mengembangkan produknya guna 
memenuhi kebutuhan dan kepuasan pelanggan. Pengembangan 
ini salah satunya melalui brand management capability dalam 
memposisikan merek kepada pelanggan untuk meningkatkan 
kualitas UMKM. Brand management capability merupakan 
kemampuan perusahaan untuk membuat dan memposisikan 
dibenak pelanggan aspek penting dari merek itu sendiri, seperti 
asosiasi merek, citra merek yang positif dan brand posisioning yang 
menguntungkan (Vorhies et al., 2011). Seiring dengan persaingan 
UMKM dalam industri fashion dibutuhkan keinovasian dalam 
pemasaran. Marketing innovativeness merupakan keterkaitan 
antara kapasitas perusahaan untuk melakukan inovasi, yaitu 
menciptakan ide-ide baru dan memperkenalkan produk dan 
proses dalam perusahaan (Hult et al., 2004). Selain itu pengelola 
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UMKM harus mampu menjalin interaksi pelanggan melalui Islamic 
marketing communication strategy. Komunikasi merupakan 
bagian yang penting dalam kehidupan manusia karena setiap hari 
kita selalu berkomunikasi.

Dalam perspektif Islam komunikasi yang dimaksud ialah 
komunikasi yang berakhlak al-karimah atau komunikasi yang 
bersumber pada Al-Qur’an dan hadis (sunah nabi) (Ramlani, 2016). 
Selain itu komunikasi Islam menjalin hubungan antara manusia 
dengan manusia (hablun min al-nas) dan manusia dengan Allah 
(hablun min ALLAH) (Amrul, 2013). Hubungan yang lebih dekat 
dengan manusia membantu perusahaan dalam mengembangkan 
kemampuan perusahaan dalam berinteraksi dan mempengaruhi 
perilaku pembelian pelanggan. Salah satu strategi komunikasi 
dalam Islam memasarkan produk melalui promosi penjualan dan 
iklan yang belandaskan nilai-nilai Islam yakni memiliki sikap jujur 
dan amanah. 

Penelitian terdahulu juga menyatakan bahwa marketing 
innovativeness dalam sebuah produk dapat meningkatkan kinerja 
pemasaran (Healy dan O’Dwyer,2014). Keinovasian pemasaran 
memiliki pengaruh yang positif terhadap kinerja pemasaran (Baker 
& Sinkula,2009). Studi lain yang menunjukkan hasil yang berbeda. 
Penelitian yang menunjukan bahwa inovasi tidak ada pengaruh 
yang signifikan terhadap efektifitas kinerja pemasaran (Mavondo 
et.al.,2005). Ferraresi et al., (2012) menemukan bahwa keinnovasian 
tidak berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran. Penelitian 
bidang industri di New Zeland bahwa inovasi tidak memiliki 
pengaruh terhadap kinerja, baik yang diukur dengan keuangan 
maupun non-keuangan (Darroch,2005). 

Berdasarkan hasil penelitian tersebut menunjukan adanya 
inkonsistensi antara penelitian satu dengan lainnya. Islamic 
marketing communication strategy memiliki peran penting 
dalam peningkatan kemampuan marketing innovativeness untuk 
menyampaikan ide atau gagasan baru sehingga dengan adanya 
gagasan yang baru akan meningkatkan volume penjualan yang 
nantinya mempengaruhi peningkatkan marketing performance. 
Oleh karena itu penelitian ini akan menguji pengaruh brand 
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management capability, marketing innovativeness dan Islamic 
marketing communication strategy terhadap peningkatan 
marketing performance pada UMKM fashion muslim di Jawa 
Tengah. Hasil penelitian ini diharapkan menjadi solusi dari research 
gap penelitian sebelumnya. 

B. Kajian Pustaka
1. Brand Management Capability 
  Brand management merupakan faktor penting dalam 

sebuah organisasi yang dapat meningkatkan keunggulan 
yang kompetitif. Brand management capability dalam proses 
atau penciptaan mempertahankan sebuah merek menambah 
nilai,daya saing dalam perusahan serta kekayaan sebuah 
perusahaan. Brand management capability memungkinkan 
perusahaan untuk membuat dan memposisikan di benak 
pelanggan tentang aspek penting dari merek, seperti asosiasi 
merek yang diinginkan, citra merek yang positif dan posisi 
merek yang menguntungkan (Orr, Bush, & Vorhies, 2011). 

  Brand Management menjadi salah satu sistem organisasi 
atau budaya yang menjadi kegiatan pendukung, penciptaan 
fasilitas serta membangun sebuah merek yang kuat dalam 
jangka waktu yang panjang pada sebuah perusahan (Lee et 
al.,2008). Brand Management merupakan seperangkat sistem 
dan dukungan infrastruktur yang dapat diterapkan dalam 
kegiatan membangun merek dari sebuah perusahaan (Dunes 
& Pras, 2013). 

  Brand management capability merupakan sebuah 
manajemen dan proses yang digunakan untuk membangun, 
mengembangkan, memelihara, dan memanfaatkan aset 
merek perusahaan (Morgan, Slotegraaf, & Vorhies, 2009). 
Brand management capability dalam melakukan praktik-
praktik dan proses yang mendasar dalam perusahaan untuk 
memfasilitasi penciptaan tingkat kesadaran merek yang 
lebih tinggi dan identitas merek yang dianggap unik (Lee et 
al.,2017). Brand management capability merupakan proses 
pengelolaan yang meliputi menciptakan, mempertahankan, 
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dan menumbuhkan aset dari merek (Vorhies et al.,2011). 
Berdasarkan pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan 
bahwa brand management capability merupakan 
kemampuan suatu perusahaan dalam melalukan strategi 
pengelolan, pemeliharan merek dan mempertahankan 
ekuitas merek perusahaan sehingga mencapai keunggulan 
kompetitif. 

  Ada beberapa indikator dalam Brand Management 
Capability pertama, menggunakan wawasan pelanggan untuk 
mengidentifikasi penentuan posisi merek yang berharga. 
Kedua, menetapkan asosiasi merek yang diinginkan dalam 
pikiran pelanggan. Ketiga,mempertahankan citra merek 
positif relatif terhadap pesaing. Keempat, mencapai tingkat 
kesadaran merek yang tinggi di pasar. Kelima, memanfaatkan 
ekuitas merek menjadi posisi saluran preferensial. Keenam, 
melacak citra merek dan kesadaran di antara target pelanggan 
( Morgan et al 2009).

  Capability merupakan salah satu hal penting 
dalam pengukuran pemasaran. Salah satu yang dapat 
meningkatkan kemampuan manajemen dalam mengelola 
brand yaitu strategi komunikasi pemasaran (Morgan, 2012). 
mengelola merek sangatlah penting dalam perusahaan 
untuk memberikan positioning yang kuat. Mengidentifikasi 
posisi merek dapat menggunakan wawasan pelanggan 
seperti sering berinteraksi pelanggan sesuai dengan nilai-
nilai Islam. Manajemen merek menjadi hal penting di sebuah 
organisasi untuk meningkatkan keunggulan kompetitif 
(Vorhies et al.,2011). Brand management capability yang baik 
akan memudahkan mananger dalam menyampaikan produk 
(Stewart, 2009). Kotler & Keller (2012) menyatakan bahwa 
komunikasi lebih luas dari saluran tradisional dan melibatkan 
semua poin bahwa kontak merek dengan konsumen dalam 
strategi komunikasi terpadu dan pesan koheren. Menurut 
McGraw-Hill (2011) dalam analisis studi kasus yang dilakukan 
menunjunkan managemen merek memberikan pengaruh 
dalam komunikasi pemasaran. Perusahaan membuat 
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brand baru, sehinga perusahaan mempunyai misi untuk 
mempromosikan kepada masyarakat. Dengan demikian brand 
management capability melalui kemampuan pengelolaan 
merek akan mendorong perusahaan untuk membentuk 
strategi komunikasi pemasaran berbasis Islam. 

  Morgan (2012) menyatakan terdapat pengaruh yang 
signifikan antara kemampuan manajemen merek terhadap 
kinerja pemasaran, kemampuan manajemen merek secara 
tidak langsung mempengaruhi tingkat pertumbuhan 
penjualan dan tingkat pertumbuhan laba, perusahaan yang 
memiliki pertumbuhan penjualan dan laba baik memilik 
kinerja pemasaran yang baik. 

  Orientasi merek juga terkait dengan kinerja merek dan 
profitabilitas (Ind dan Bjerke, 2007). Pendekatan kemampuan 
manajemen merek sering digunakan untuk mengukur 
kinerja pemasaran perusahaan (Morgan, 2012). Hasil 
penelitian Baumgarth (2010) sejalan dengan Ind dan Bjerke 
bahwa terdapat pengaruh positif dari orientasi merek yang 
merupakan bagian dari Brand Management terhadap kinerja 
ekonomi . Merek (nama merek, reputasi, kredibilitas) dapat 
meningkatkan tingkat penjualan ,kinerja keuangan dan pangsa 
pasar. Merek yang khas dan nama yang jelas mempengaruhi 
performance. Penampilan merek yang terintergrasi dan unik 
serta berbeda dengan pesaing merupakan yang utama dalam 
marketing performance (Buttenberg,2017). Dengan demikian 
perusahaan yang memiliki brand management capability 
yang salah satunya melalui orientasi merek akan mendorong 
tingkat pertumbuhan probabilitas pada perusahaan yang 
merupakan tolak ukur kinerja pemasaran

2. Marketing Innovativeness 
  Pentingnya keinovasian pemasaran dalam perusahaan 

melekat pada strategi khusus perusahaan untuk meningkatkan 
jumlah layanan atau produk baru di masyarakat. Inovativeness 
memiliki peran yang menentukan dalam kesuksesan di pasar 
lokal (Morris et al., 2002, Hallback, Gabrielsson ,2013). Marketing 
adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsep, 
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penetapan harga, promosi, dan distribusi barang dan jasa 
untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan individu 
dan tujuan organisasi (Aaker, Kumar & Day.,2001). Kotler dan 
Keller (2012) inovasi dalam pemasaran dianggap ide yang 
kritis dan imajinatif sebagai strategi untuk menciptakan pasar 
yang luas. Keh et al., (2007) inovasi menjadi penting dalam 
pemasaran yang perubahan teknologi yang sangat pesat 
seiring dengan adanya inovasi produk dan adanya produk 
baru hal ini menyebabkan keunggulan dalam bersaing. 
Pentingnya keinovasian perusahaan melekat pada strategi 
khusus perusahaan untuk meningkatkan jumlah produk atau 
layanan baru di pasar. Kemampuan suatu perusahaan hadir 
dengan produk baru dianggap sebagai ukuran pasar kinerja. 

  Keinovasian pasar sangat terkait dengan inovasi 
produk baru, dan sering dipelajari sebagai pasar produk 
innovativeness (Schumpeter, 1942). Innovativeness berkaitan 
dengan kapasitas perusahaan untuk terlibat dalam inovasi 
yaitu memperkenalkan proses, produk, atau ide-ide baru 
dalam organisasi (Hult et.al, 2004). Innovativeness yang 
kompetitif merupakan sumber daya yang spesifik, berharga, 
dan kompleks secara sosial yang tidak mudah dilimpahkan 
atau ditiru oleh perusahaan lain (Hult dan Ketchen, 2001). 
Marketing innovativeness merupakan proses mencari dan 
menerapkan metode baru dan hal yang lebih baik untuk 
meningkatkan nilai yang diperoleh pelanggan dan organisasi 
dari penawaran pasar saat ini , melalui persepsi pelanggan 
atau aktual pengalaman yang dilakukan oleh kegiatan 
pemasaran. Dengan kata lain untuk meningkatkan porposi 
nilai tetapi juga memanfaatkan potensi penawaran pasar dari 
perpektif organisasi (Casio, 2011). Innovativeness merupakan 
kecenderungan perusahaan untuk mencari ide baru dalam 
pembaruan ide yang sudah ada (Boso et.al 2012). Innovativeness 
merupakan bagian dari nilai, budaya dan keyakinan organisasi 
yang mampu mengekploitasi ide-ide baru dan menghasilkan 
desain yang unik sehingga menambah kreasi, kualitas produk, 
proses dan layanan (Wong, 2012). Berdasarakan pendapat para 
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ahli diatas dapat disimpulkan bahwa Marketing Innovativeness 
adalah kapasitas perusahaan dalam mencari ide baru, cara 
baru untuk menciptakan perbaikan pembaruan pemasaran 
dalam memperkenalkan proses baru, produk baru dan inovasi 
baru. 

  Inovativeness mampu menambah nilai tambah dalam 
kegiatan pemasaran menggunakan beberapa karakteristik 
untuk mengukur Marketing innovativeness, yakni perbaikan 
dalam kemasan atau desain dan harga produk, inovasi 
pada proses produksi , perbaikan metode promosi produk, 
perbaikan dalam metode pemasaran dan perbaikan dalam 
pemanfaatan teknologi informasi untuk menginformasikan 
atribut, harga, dan penggunaan produk (Karabulut, 2015). 
Keinnovasian sebagai kapasitas sebuah perusahaan dalam 
menciptakan beberapa hal yakni (1) proses baru (2) Produk 
baru (3) kerterlibatan perusahaan dalam mendukung ide-ide 
baru (4) kreatifitas yang baru untuk mengasilkan produk baru 
(5) metode baru dan (6) teknologi baru. 

  Berkaitan dengan teori kapabilitas dinamic (Wang dan 
ahmed 2007) menjelaskan tiga jenis kapabilitas yang harus 
dimiliki perusahaan untuk meraih keungulan bersaing dalam 
lingkungan yang dinamis, yakni kapabilitas adaptif,absortif,dan 
kapabilitas inovatif. Ketiga jenis kapabilitas ini merupakan 
dari kapabilitas marketing (Morgan, 2012) satu kapabilitas 
yang mendapat perhatian para peneliti adalah kapabilitas 
inovatif atau keinnovasian. Literatur pemasaran strategi telah 
menjelaskan bahwa kapabilitas marketing menjadi bagian 
mendasar dalam penyusunan strategy pemasaran salah 
satu strategi komunikasi yang berbasis Islam. (Ramlani, 2016) 
komunikasi dalam Islam yang dimaksud ialah komunikasi 
yang bertutur kata dengan baik dan beretika sesuai ajaran dan 
nilai-nilai Islam yang bersumber pada Al-Quran dan Hadist. 
Dengan demikian semakin innovatif seorang manager akan 
mampu menyusun rancangan dan implementasi strategi 
pemasaran. 
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3. Islamic Marketing Communication Strategy 
  Komunikasi Islam dalam perspektif Islam hubungan 

komunikasi yang mewujudkan secara vertikal dengan Allah 
SWT, dan menenegakkan hubungan komunikasi yang 
horizontal yakni terhadap manusia. Secara vertikal dengan 
Allah SWT seperti ibadah, salat, puasa, haji, zikir dan lain- lain. 
Sedangkan komunikasi secara horizontal sesama manusia 
terwujud melalui mu’amalah yang ada dalam kehidupan 
manusia seperti sosial, budaya, politik, ekonomi dan sebagainya 
untuk kesejahteraan umat. Komunikasi Islam merupakan 
suatu proses penyampaian pesan atau informasi untuk 
menyampaikan sesuatu hal dengan menggunakan prinpsip 
maupun kaidah komunikasi yang terdapat dalam Al-Qur’an 
dan Hadist dalam upaya untuk mewujudkan keseimbangan 
dan kebaikan dalam hidup manusia (Joko S, 2016). Komunikasi 
Islam merupakan komunikasi yang dibagun berdasarkan 
prinsip-pripsip agama Islam (Hefni. 2015). Komunikasi dalam 
Islam yang dimaksud ialah komunikasi yang bertutur kata 
dengan baik dan beretika sesuai ajaran dan nilai-nilai Islam 
yang bersumber pada Al-Quran dan Hadist (Ramlani, 2016). 
Penerapan komunikasi Islam terdapat dalam ayat-ayat 
Al- Qur’an seperti QS AL-Furqan:63, QS An-Nahl:125, QS An-
Nisa:154, QS Ali Imran:154, QS An-Naba’:2-3, QS Fusilat:33, QS 
AL-Baqarah:83 dan masih banyak lagi dalam ayat -ayat suci 
Al-Qur’an. Berdasarkan pengertian para ahli di atas dapat 
disimpulkan bahwa Komunikasi Islam merupakan proses 
penyampaian nilai Islam dengan menggunakan kaidah dan 
prinsip-prinsip komunikasi yang sesuai dengan landasan AL-
Qur’an dan Hadist. 

  Marketing communication merupakan proses 
penyampaian pesan kepada pelanggan dengan tujuan 
menjalin hubungan yang menguntungkan dalam jangka 
pendek,menengah dan panjang (Porcu et al.,2012). 
Marketing communication mengacu pada informasi untuk 
memberikan lebih dampak terhadap pelanggan Komunikasi 
pemasaran merupakan mendukung kinerja penjualan, 
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untuk menciptakan produk dan brand awareness, untuk 
mengembangkan citra produk dan perusahaan dan untuk 
membentuk sikap dan perilaku pembeli (Ünüsan dan Sezgin, 
2005). Marketing communication yang mengakui nilai tambah 
rencana komprehensif yang mengevaluasi peran strategis 
dari berbagai ilmu komunikasi (misalnya, iklan umum, respon 
langsung, penjualan promosi, dan hubungan masyarakat) 
(Schultz et.al, 1994). 

  Strategi Pemasaran pola pikir strategi seorang pemasar 
yang akan dilakukan oleh pemasar untuk mencapai target 
atau tujuan dari perusahaan. Strategi pemasaran menentukan 
bauran pemasaran dan target pasar dalam melakukaan 
kegiatan pemasaran untuk mencapai sasaran sebuah 
perusahaan. Strategi pemasaran berisi startegi spesifik 
untuk mencapai pasar sasaran, penetapan posisi,bauran 
pemasaran dan pengeluaran pasar. Strategi komunikasi 
dapat memanfaatkan komunikasi yang relevan terhadap 
pelanggan dan organisasi lain. Semua kegiatan komunikasi 
dari suatu organisasi dalam rangka mencapai efisiensi dan 
efektivitas upaya komunikasi antar pekerja maupun pelangan 
harus ditingkatkan. Strategi adalah cara perusahaan dalam 
bersaing dengan sukses. kinerja juga dianggap sebagai faktor 
yang dipengaruhi oleh strategi, karena apabila perusahaan 
berhasil bersaing berarti memiliki kinerja yang memuaskan 
(Barney, 2001). Berdasarkan pendapat para ahli tersebut maka 
dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi pemasaran 
adalah perencanaan strategi penyampaian pesan dan 
menginformasikan sebuah produk kepada pelanggan. 

  Berdasarkan penjabaran diatas maka dapat disimpulkan 
Islamic Marketing Communication Strategy adalah proses 
strategi penyampaian pesan dan informasi sebuah produk 
kepada pelanggan dengan menggunakan nilai-nilai Islam dan 
kaidah serta prinsip-prinsip komunikasi yang sesuai dengan 
landasan AL-Qur’an dan Hadist.

  Komunikasi pemasaran terdiri dari empat karakteristik 
(Chris Fill & Barbara, 2009). (1) Informasi dan promosi yaitu 
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komunikasi digunakan untuk mengajak atau membujuk 
orang untuk membeli produk yang ditawarkan memaluli 
media masa, (2) proses dan citra yaitu komunikasi digunakan 
untuk mempengaruhi berbagai tahapan dalam proses 
pembelian yang dialami calon pelanggan, (3) Integrasi yaitu 
sumber daya komunikasi digunakan secara efisien dan efektif 
untuk memungkinkan pelanggan memiliki pandangan yang 
jelas tentang merek, (4) relational yaitu komunikasi digunakan 
sebagai bagian integral dari perbedaan hubungan antar 
pelanggan. Sedangkan menurut (Keller., 2009) Komunikasi 
pemasaran terdiri dari delapan karakteristik, (1) Advertising 
- iklan bentuk berbayar dari presentasi non-pribadi dan 
promosi ide, barang atau layanan oleh sponsor yang 
teridentifikasi. (2) Sales Promotion adalah promosi jangka 
pendek untuk mendorong percobaan atau pembelian suatu 
produk atau layanan. (3) Even and Experiences - Kegiatan dan 
program yang disponsori perusahaan yang dirancang untuk 
menciptakan interaksi terkait dengan merek khusus. (4) Public 
Relations and Publicity - berbagai program yang dirancang 
untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan 
atau produk individualnya. (5) Direct Marketing - Komunikasi 
langsung penggunaan surat, telepon, faks, email atau Internet 
untuk berkomunikasi secara langsung dengan pelanggan (6) 
Interactive Marketing - Aktifitas dan program yang dirancang 
untuk melibatkan pelanggan secara langsung atau tidak 
langsung meningkatkan kesadaran, meningkatkan citra 
atau menghasilkan penjualan produkdan layanan. (7) Word 
of Mouth Marketing – komunikasi tertulis atau elektronik 
dari orang ke orangyang berhubungan dengan manfaat 
atau pengalaman membeli atau menggunakan produk atau 
layanan. (8) Personal Selling - interaksi tatap muka dengan 
satu atau lebih calon pembeli untuk tujuan membuat promosi 
secara langsung dengan pelanggan. 

  Dalam pandangan Islam komunikasi Islam memiliki 
nilai-nilai etika dalam berkomunikasi (Joko S, 2016) yakni 
(1) kejujuran (nilai jujur) berkomunikasi, aspek jujur saat 
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berkomunikasi merupakan aspek yang penting dan dijunjung 
tinggi dan diterapkan dalam kegiatan berkomunikasi sesuai 
dengan nilai agama. (2) katakan yang baik atau diam (Falyakul 
Khairan au liyasmut) nilai ini secara jelas memerintahkan 
kita untuk membangun komunikasi dengan cara yang baik. 
Ucapan baik yang memiliki nilai manfaat dan berkualitas, 
(3) cermat dan akurat dalam berkomunikasi (Tabayyun) 
komunikasi dan informasi sangatkah banyak oleh hal itu 
diperlukan kecermatan, keakuratan dalam menerima dan 
menyampaikan informasi. Sedangkan menurut (Hefni, 2015) 
prinsip komunikasi Islam meliputi (1) ikhlas, (2) pahala dan 
dosa, (3) kejujuran, (4) kebersihan, (5) berkata positf, (6) hati, 
lisan dan perbuatan merupakan satu kesatuan, (7) mendengar 
lebih banyak dari pada berbicara, (8) selektif dan validitas (9) 
keseimbangan, (10) saling mempengaruhi, (11) privasi.

  Menurut penelitian Neema Omary Seukindo (2012) 
komunikasi pemasaran memiliki pengaruh signifikan 
terhadap kinerja pemasaran. Hubungan komunikasi menjadi 
salah satu hal yang berpengaruh terhadap kinerja pemasaran, 
seperti membangun hubungan dengan pelanggan sekaligus 
sebagai sarana membangun keunggulan bersaing yang 
berkelanjutan (Day, 1994). Hasil penelitian Lu ton, dkk 
(2015) menunjukan bahwa komunikasi pemasaran sebagai 
kapabilitas kunci yang spesifik yang signifikan terhadap 
hasil kinerja. Secara kompetitif semakin perusahaan mampu 
membangun kemampuan berkomunikasi yang khas , 
Semakin besar efektivitas kampanyenya yang akan mengarah 
pada kinerja pasar dan pendapatan perusahaan. Menurut 
penelitian Patricia (2017) aktivitas komunikasi yang tinggi 
dalam perusahaan akan meningkatkan kinerja pemasaran. 
Menurut Odunlamai & Ofeogbu (2011) komunikasi pemasaran 
dapat meningkatkan kinerja pemasaran menjadi efisien 
dalam lingkungan yang kompetitif. komunikasi pemasaran 
memediasi sebagian hubungan ini. Efektivitas yang dirasakan 
pelanggan dari komunikasi pemasaran menambah lebih 
banyak hasil pemasaran yang diharapkan suatu perusahaan 
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(Hänninen & Karjaluoto, 2017). Sadikin (2017) yang menyatakam 
bahwa Islamic communication mningkatkan dan memotivasi 
keberhasilan kinerja pemasaran (marketing performance) 
pada perusahaan. Dengan demikian perusahaan yang 
memiliki Islamic Marketing communication strategy yang 
baik dalam menjalin hubungan, interaksi komunikasi yang 
tinggi terhadap pelanggan menjadi faktor pendorong bagi 
kinerja pemasran. 

4. Marketing Performance 
  Marketing performance adalah faktor penting untuk 

mengukur tingkat kinerja dalam perusahaan dan merupakan 
strategi untuk mengetahui keberhasilan dalam persaingan 
usaha. Marketing performance penting untuk kinerja 
keseluruhan perusahaan, kinerja pemasaran terwujud dalam 
kesadaran merek yang kuat,ekpresi konsumen dan tingkat 
pangsa pasar yang tinggi. Keuntungan pemasaran dengan 
produk-produk baru termasuk kualitas yang tinggi dan harga 
yang wajar, inovasi modern, dan unik dan reputasi baik atas 
pesaingnya (Thipsri dan Ussahawanitchakit, 2008). 
Marketing performance merupakan kegiatan perusahaan 

yang digunakan untuk mengukur dampak dari sebuah strategi 
perusahaan dan kinerja dipengaruhi oleh tiga hal yaitu efektifitas 
perusahaan, pertumbuhan penjualan dan kemampuan laba 
(Pelham, 1997). Marketing performance merupakan tingkat produk 
baru yang bertemu harapan pelanggan berkaitan dengan strategi 
penjualan, sebuah pasar berbagi lebih besar dari pesaingnya, 
profitabilitas,dan kemampuan perusahaan untuk menanggapi 
suatu pasar menciptakan kepuasan pelanggan (Barczaket al, 2008). 
Kinerja pemasaran merupakan kemampuan perusahaan untuk 
meningkatkan volume penjualan dan kegiatan perusahaan yang 
merupakan tujuan organisasi utama dalam hal kinerja (Morgan, 
2012). Berdasarkan pendapat para ahli tersebut dapat disimpulkan 
bahwa marketing performance merupakan kemampuan efektifitas 
usaha perusahaan dalam meningkatkan pertumbuhan volume 
penjualan ,pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan 
melalui produk baru, tercermin dalam probabilitas dan pencapaian 
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pangsa pasar dalam mencapai tujuan organisasi atau perusahaan. 
Beberapa indikator dalam Marketing performance dapat 

diukur melalui kecepatan dalam menggunakan pengembangan 
produk baru, efisiensi biaya, dan kualitas produk untuk 
mencerminkan kinerja pemasaran, profitabilitas pertumbuhan 
pelanggan dan pangsa pasar (Murray dan Chao, 2005). Indikator 
lain meliputi volume penjualan, pertumbuhan pelanggan dan 
laba perusahaan (Pelham,1997). Naeem (2013) indikator kinerja 
pemasaran meliputi pertumbuhan penjualan, pertumbuhan 
pangsa pasar, kemampuan untuk mengendalikan harga, 
profitabilitas dan pendapatan penjualan. 

Penelitian yang dilakukan Agarwal dkk (2003) menyatakan 
ada pengaruh yang efektif dan signifikan antara innovasi dan 
kinerja perusahaan. Perusahaan yang memiliki inovasi pemasaran 
tinggi dan kecepatan dalam respon lingkungan pasar akan 
mempengaruhi kenaikan tingkat kerja pemasaran yang superior 
(Hurley dan Hult, 1998). Keinovasian dalam pemasaran memiliki 
pengaruh yang positif terhadap kinerja pemasraan (Baker & 
Sinkula,2009). Penelitian yang dilakukan (Ngamsutti, 2016) sejalan 
dengan penelitian Agarwal menunjukkan bahwa kemampuan 

 

Brand 
Management 

Capability (X1) 

Marketing 
Innovativeness 

(X2) 

Islamic 
Marketing 

Communication 
Strategy (Y1) 

Marketing 
Performanc

e (Y2) 

Gambar  7.1  Model Peningkatan Islamic marketing 
 communication dan kinerja pemasaran



152 MULYANA

inovasi pemasaran memiliki hubungan positif dengan inisiasi 
produk baru, pemenuhan pasar, intersepsi pesaing, dan tanggung 
jawab pelanggan. Selain itu, kemampuan inovasi pemasaran 
berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran. Keskin (2006) 
inovasi pada UKM di Turki memiliki pengaruh positif terhadap 
kinerja pemasaran perusahaan di UKM Turki. Kemampuan inovasi 
pemasaran dalam perusahaan yang tinggi mampu meningkatkan 
kinerja perusahaan terutama kinerja pemasaran (Casio, 2011). Dengan 
demikian perusahaan yang memiliki marketing inovativness yang 
baik akan mendorong perusahaan dalam melakukan peningkatan 
marketing performance

C. Metode Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk 

mengetahui hubungan market sensing capability, marketing 
innovativeness, Islamic communication strategy dan marketing 
performance. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
pelaku UMKM bidang fashion di Jawa Tengah. Pengambilan 
sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah non-
probability sampling yaitu pengambilan sampel dimana peluang 
setiap responden yang akan dipilih tidak sama atau tidak diketahui 
(Rahi, 2017). Teknik yang digunakan adalah purposive sample yaitu 
sampel dimana peneliti menggunakan penilaian kriteria tertentu 
dalam penelitian (Rahi,2017). Kriteria responden dalam melakukan 
penelitian ini adalah UMKM fashion muslim di Jawa Tengah yang 
sudah beroprasi lebih dari 3 tahun, dengan jumlah responden 
sebanyak 192 orang.

Analisis data bertujuan untuk meninjau jawaban dari 
responden terhadap masing masing pertanyaan yang menjadi 
instrumen penelitian ini. Untuk mendapatkan gambaran 
mengenai derajat persepsi responden atas variabel yang diteliti, 
sebuah angka indeks dapat dikembangkan (Augusty Ferdinand, 
2006). Hal ini dilakukan untuk mendapatkan gambaran deskriptif 
mengenai jawaban responden penelitian ini, khususnya mengenai 
variabel variabel penelitian yang digunakan. Skala pengukuran 
untuk menilai persepsi responden atas item-item pertanyaan yang 
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diajukan menggunakan skala 1 sampai 10, dimana 1 = sangat tidak 
setuju dan 10 sangat setuju.

Uji validitas dan reliabiltas data telah dilakukan, dan hasilnya 
semua instrument valid dan reliabel. Pengujian hubungan antar 
variable penelitian digunakan uji t. Selanjutnya koefisien determinasi 
(R²) digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model 
dalam menerangkan variasi dependent variable. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara nol sampai satu (0<R²<1). Nilai R² yang 
kecil berarti kemampuan independent variable dalam menjelaskan 
variasi dependent variable amat terbatas. Nilai yang mendekati satu 
berarti independent variable memberikan hampir semua informasi 
yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi dependent variable. 

Teknik analisis data pada penelitian ini, menggunakan uji 
regresi linier berganda, yaitu digunakan untuk menguji pengaruh 
brand management capability, market innovativeness, Islamic 
marketing communication strategy, dan marketing performance. 

Model matematis penelitian adalah sebagai berikut : 
Y1 = b1.X1 + b2.X2 +e1 

Y2 = b3.X1 + b4.X2 + b5.Y1 +e2 

Keterangan :
Y2 : Marketing Performance 
Y1 : Islamic Marketing Communication Strategy 
X2 : Marketing Innovativeness 
X1 : Brand Management Capability 
b1, b2, b3 , b4, b5: Koefisien regresi 
e : Konstanta 
  

D. Hasil Dan Pembahasan
1. Gambaran Umum Responden
  Deskripsi responden secara umum akan dijelaskan 

tentang jenis kelamin responden, umur, posisi atau jabatan 
di perusahaan. Pada tabel 7.1, menunjukkan karakteristik 
umur responden rata-rata responden tertinggi pada usia 
kurang dari 25 tahun yaitu sebanyak 72 orang atau (39,1%). 
sedangkan rata-rata responden terendah pada usia sekitar > 
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45 tahun sebanyak 10 responden atau 5,2%. Ini mengindikasi 
bahwa pemilik UMKM bidang fashion muslim di Jawa Tengah 
lebih banyak di dominasi kalangan anak muda yang memiliki 
kreatifiitas dan semangat tinggi untuk berwirausaha dalam 
bidang usaha fashion muslim, sedangkan pemilik yang 
berusia > 45 tahun yang cenderung kurang menyukai industri 
dalam bidang bisnis fashion muslim.

  Jenis kelamin responden perempuan memiliki jumlah 
yang lebih banyak dibandingkan dengan jumlah responden 
laki-laki yaitu dengan persentase jumlah responden wanita 162 
(84,4%), sedangkan jumlah responden laki-laki sebanyak 30 
(15,6%). Ini menunjukkan bahwa sumber daya manusia pemilik 
UMKM bidang fashion muslim di Jawa tengah lebih banyak 
perempuan dibandingkan dengan laki-laki, perempuan lebih 
memperhatikan gaya dalam berbusana dalam kehidupan 

Tabel 7.1 Gambaran Umum Responden
No Deskripsi Responden Jumlah Prosentase

 1 Umur:

< 25 tahun

26-30 tahun

31-35 tahun

36-40 tahun

41-45 tahun

>45 tahun

75

24

47

22

14

10

39,10

12,50

24,50

11,50

7,30

5,20

2. Jenis kelamin:

Pria

Wanita

30

162

15,60

54,40

4 Jabatan:

Pemilik

Pengelola

Pemilik dan pengelola

71

54

67

37,00

28,10

34,90

Sumber: data primer diolah, 2019
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untuk menjaga penampilan sehari-hari ,sehingga perempuan 
memiliki ketertarikan tinggi terhadap industri fashion. 

  Jabatan dalam perusahaan responden terbanyak dengan 
ketentuan jabatan dalam perusahaan adalah pemilik yaitu 71 
orang (37%), sedangkan pengelola 54 orang (28,1%) dan untuk 
pemilik dan pengelola sebanyak 67 orang (34,9%). Hal ini 
menunjukan bahwa jawaban responden dalam UMKM busana 
muslim merupakan seorang pemilik, sehingga responden 
memiliki informasi yang akurat dan mendalam terkait UMKM 
fashion muslim dan perkembangan dunia fashion. 

2. Hasil Estimasi Regresi
  Pengujian hubungan antar variabel penelitian dilakukan 

melalui dua model regresi. Model regresi pertama untuk 
menguji pengaruh brand management capability dan 
marketing innovativeness terhadap Islamic marketing 
communication strategy. Model regresi kedua untuk 
menguji pengaruh brand management capability, marketing 
innovativeness dan Islamic marketing communication 
strategy terhadap kinerja pemasaran. Hasil estimasi analisis 
regresi disajikan pada tabel 7.2. 

Tabel 7.2 Rangkuman Hasil Regresi Linier Berganda
Model Regresi 1 Model Regresi 2

Variabel Beta Sig t-hitung Beta Sig t-hitung

Brand 
management 
capability

0,396 0,000 5.179 0,244 0,002 3,099

Marketing 
innovativeness 0,199 0,010 2.602 0,287 0,000 3,824

Islamic Marketing 
Communication 
Strategy

0.172 0,15 2,449

Marketing 
performance

 R Square 0,290 0,342

Adjusted R square 0,283 0,331

Sumber: Hasil Olahan SPSS 2019
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Persamaan regresi linier berganda yang dipergunakan untuk 
menganalisis variabel tersebut. Estimasi persamaan regresi dapat 
dijelaskan sebagai berikut: 

Persamaan 1 : Y1 = 0.396 X1 + 0,199 X2

Persamaan 2 : Y2 = 0,244 X 3 + 0,287X  4 + 0,172 Y1

Pada persamaan regresi model pertama menunjukan nilai 
koefisien regresi brand management capability terhadap Islamic 
marketing communication strategy sebesar 0,396, mempunyai arti 
bahwa UMKM fashion muslim yang memiliki brand management 
capability yang baik akan mendorong UMKM untuk menyusun 
strategi komunikasi berbasis nilai-nilai Islam. Hasil persamaan 
regresi untuk pengaruh marketing innovativeness terhadap 
Islamic marketing communication strategy menunjukan nilai 
0,199 mempunyai arti bahwa UMKM fashion muslim yang memiliki 
keinginan tinggi dalam berinovasi akan mendorong strategi 
pemasaran yang berbasis nilai-nilai agama (Islamic marketing 
communication strategy).

Pada persamaa regresi yang kedua menunjukan nilai koefisien 
regresi brand management capability terhadap marketing 
performance sebesar 0,244, mempunyai arti bahwa UMKM fashion 
muslim yang memiliki brand management capability yang baik 
akan meningkatkan dan memudahkan UMKM dalam mencapai 
marketing performance. Hasil persamaan regresi untuk pengaruh 
i terhadap marketing performance menunjukan nilai 0,287, 
mempunyai arti bahwa UMKM fashion muslim yang memiliki 
marketing innovativeness yang baik akan mendorong keberhasilan 
marketing performance yang baik. Hasil persamaan regresi untuk 
pengaruh Islamic marketing Communication strategy menunjukan 
nilai 0,172, mempunyai bahwa UMKM yang memiliki komunikasi 
pemsaran yang berbasis agama Islam akan meningkatkan 
marketing performance.

Model regresi pertama Adjusted R Square sebesar 0,283, 
artinya besarnya persentase variabel terikat Islamic marketing 
communication strategy di jelaskan oleh brand management 
capability dan marketing innovativeness sebesar 28,3%, sedangkan 
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sisanya sebesar 71,7% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti 
dalam penelitian ini. Model regresi 2 nilai Adjusted R Square sebesar 
0,331, artinya besarnya persentase variabel marketing performance 
mampu dijelaskan oleh brand management capability, marketing 
innovativeness dan Islamic marketing communication strategy 
sebesar 33,1%, sedangkan sisanya sebesar 66,9% dijelaskan oleh 
variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Hasil penelitan menunjukkan semakin tinggi brand 
mangement capability yang dimiliki pemilik UMKM fashion muslim, 
akan meningkatkan penerapan Islamic marketing communication 
strategy. Selanjutnya semakin tinggi marketing innovativeness 
yang dimiliki pemilik UMKM fashion muslim, maka akan semaki 
tinggi Islamic marketing communication strategy. Semakin tinggi 
Islamic marketing communication strategy, maka akan semakin 
tinggi marketing performance. Demikian juga brand management 
capability berpengaruh signifikan terhadap marketing performance 
serta marketing innovativness berpengaruh signifikan terhadap 
marketing performance. Hasil uji sobel sebesar 2,210 dan �-value 
dibawah 0,05. Hal tersebut menunjukan bahwa variabel Islamic 
marketing communication strategy memediasi hubungan 
antara brand management capability terhadap marketing 
performance. Selanjutnya hasil uji sobel 1.991dan �-value di bawah 
0,05. Hal tersebut menunjukan bahwa variabel Islamic marketing 
communication strategy memediasi hubungan antara variabel 
marketing innovativeness terhadap marketing performance.

E. Pembahasan 
a. Pengaruh brand management capability terhadap Islamic 

marketing communication strategy
  Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand 

management capability berpengaruh terhadap Islamic 
marketing communication strategy. Kondisi ini dapat diartikan 
apabila brand management capability yang dikembangkan 
melalui indikator menggunakan wawasan pelanggan untuk 
mengidentifikasi posisi merek yang berharga, menetapkan 
asosiasi dibenak pelanggan, mempertahankan citra merek, 
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pencapaian merek yang tinggi di pasaran dan pemanfaatan 
ekuitas merek keposisi saluran prefesial yang baik, maka akan 
mendorong keberhasilan penerapan strategi pemasaran pada 
UMKM berbasis Islamic marketing communication.

  Kemampuan UMKM fashion muslim dalam mengelola 
merek sangatlah penting dalam perusahaan untuk 
memberikan positioning yang kuat. Mengidentifikasi posisi 
merek yang bernilai Islami dapat menggunakan wawasan 
pelanggan seperti sering berinteraksi dengan pelanggan 
terkait merek produk Islami yang cocok . Dengan demikian 
penggunakan merek pada suatu produk akan mudah diterima 
oleh konsumen nantinya. Hal tersebut memudahkan dalam 
berkomunikasi dengan pelanggan sesuai dengan nilai-nilai 
Islam.

  Dengan demikian UMKM yang memiliki kemampuan 
dalam mengelola merek produk yang Islami maka akan 
berpengaruh terhadap aktivitas pemasaran berbasis Islamic 
marketing communication. Hasil penelitian ini mendukung 
hasil studi Stewart (2009) dan Joko.S (2016) yang menyatakan 
brand mangement capability yang baik akan memudahkan 
manajer dalam penyampaikan produk yang mengedepankan 
perkataan yang baik dan kejujuran. 

b. Pengaruh Marketing Innovativeness terhadap Islamic 
Marketing Communication Strategy 

  Dari hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa 
marketing innovativeness mempunyai pengaruh signifikan 
terhadap Islamic marketing communication strategy. 
Kondisi ini dapat diartikan pada indikator perbaikan dalam 
desain kemasan, perbaikan dalam fungsi produk yang dapat 
dinikmati pelanggan, perbaikan metode promosi produk, 
perbaikan metode pemasaran, perbaikan dalam pemanfaatan 
teknologi informasi, untuk mampu bersaing dengan pasar 
yang semakin kompetitif, UMKM harus memiliki kemampuan 
berinteraksi secara langsungan dengan pelanggan. Kondisi 
ini dapat dikembangkan dengan strategi pemasaran berbasis 
Islam (Islamic marketing communication strategy).
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  Kemampuan dalam perbaikan metode pemasaran 
menjadi faktor penting bagi UMKM dan peningkatan kualitas 
produk. Untuk mencapai kualitas tersebut dibutuhkan 
strategi dalam penyampaian informasi yang berbasis Islam, 
hal itu dapat dilakukan dengan mempromosikan melalui 
iklan yang beretika dan bernilai Islam. Dengan demikan 
penerapan marketing innovativeness ke dalam Islamic 
marketing communication strategy dapat dilakukan dengan 
menyampaikan informasi dan memprosikan produk sesuai 
dengan strategi pemasaran yang berbasis Islam. Oleh karena 
itu metode pemasaran yang baik akan berdampak pada 
peningkatan komunikasi Islam yang lebih baik. Dengan 
diterimanya hipotesis tersebut mendukung hasil studi Morgan 
(2012) Ramlani (2016) Keinnovasian pemasran merupakan 
jenis dari kapabilitas marketing, kepabilitas tersebut menjadi 
hal penting dalam menyusun stretegi pemsaran, salah satu 
strategi komunikasi yang berbasis Islam. Komunikasi dalam 
Islam yang dimaksud ialah komunikasi yang bertutur kata 
dengan baik dan beretika sesuai ajaran dan nilai-nilai Islam 
yang bersumber pada Al-Quran dan Hadist.

c. Pengaruh Islamic Marketing Communication strategy 
terhadap Marketing Performance 

  Hasil pengujian menunjukkan bahwa Islamic marketing 
communication berpengaruh terhadap marketing 
performance. Kondisi ini dapat diartikan apabila Islamic 
marketing communication strategy yang dikembangkan 
melalui indikator informasi sesuai dengan nilai-nilai agama, 
Menggunakan promosi sesuai dengan kaidah dan nilai-nilai 
agama, iklan sesuai dengan nilai etika dalam agama Islam 
(diucapkan secara baik dan jelas), mengkomunikasikan citra 
perusahaan sesuai dengan nilai-nilai agama.

  Pemasaran terkait produk UMKM fashion muslim harus 
memperhatikan kaidah sesuai syariat. Hal tersebut dilakukan 
agar konsumen memiliki rasa kepercayaan terhadap UMKM 
sebelum melakukan keputusan pembelian. Penerapan 
komunikasi Islam dapat diterapkan dengan meberikan 
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informasi secara jujur, melayani secara baik dan sopan sesuai 
Al-quran dan hadist. Hal tersebut dapat menciptakan rasa 
nyaman dan aman dalam menyampaikan informasi terkait 
produk pada pelanggan, sehingga meningkatkan rasa 
kepedulian konsumen terhadap produk yang ditawarkan 
yang berdampak pada peningkatan penjualan. 

  Dengan demikian penerapan strategi pemasaran 
berbasis Islamic marketing communication akan mendorong 
keberhasilan marketing performance. Dengan diterimanya 
hipotesis tersebut mendukung hasil studi Sadikin (2017) 
yang menyatakam bahwa variabel Islamic communication 
meningkatkan dan memotivasi keberhasilan kinerja 
pemasaran (marketing performance) pada perusahaan.

d. Pengaruh brand manangemnt capability terhadap marketing 
performance 

  Pada uji hipotesis menunjukkan bahwa brand 
manangemnt capability berpengaruh signifikan terhadap 
marketing performance. Kondisi ini dapat diartikan apabila 
brand management capability yang dikembangkan melalui 
indikator menggunakan wawasan pelanggan untuk 
mengidentifikasi posisi merek yang berharga, menetapkan 
asosiasi dibenak pelanggan, mempertahankan citra merek, 
pencapaian merek yang tinggi di pasaran dan pemanfaatan 
ekuitas merek keposisi saluran prefesial yang baik Untuk 
mampu bersaing dengan UMKM lain dibutuhkan kemampuan 
yang baik dalam mengembangkan kesadaran merek dibenak 
pelanggan dan berkomunikasi serta melayani konsumen 
dengan baik, Sehingga memungkinkan konsumen untuk 
memiliki sikap loyalitas terhadap produk, dengan adanya 
sikap yang loyal terhadap produk dapat meningkatkan nilai 
pendapatan dan pertumbuhan volume penjualan.

  UMKM fashion muslim yang memiliki kemampuan dalam 
mengelola merek perusahaan seperti pengembangan citra 
merek perusahaan dibenak pelanggan, akan lebih mudah 
dalam mempromisikan dan memperkenalkan merek. Dengan 
demikian UMKM yang mampu memperkenalkan merek 
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dengan baik akan menarik pelanggan untuk memiliki rasa 
percaya terhadap merek yang dimiliki UMKM, Disamping itu 
kepercayaan pelanggan terhadap merek akan meningkatkan 
tingkat penjualan sehingga mampu menambah volume laba 
perusahaan. 

  Dengan Demikian kemampuan mengelola merek 
yang baik akan berdampak pada pertumbuhan volume laba 
perusahaan pada UMKM busana muslim, sehingga marketing 
performance akan menjadi baik. Dengan diterimanya hipotesis 
tersebut mendukung hasil studi Morgan (2012) menyatakan 
bahwa terdapat pengaruh yang posistif antara brand 
management capability dengan marketing perfomance. 
Sehingga kemampuan membangun brand management 
capability yang baik akan meningkatkan keberhasilan 
marketing performance perusahaan. 

e. Pengaruh marketing innovativeness terhadap marketing 
performance

  Pada uji hipotesis menunjukkan bahwa marketing 
innovativeness berpengaruh terhadap marketing 
performance. Kondisi ini dapat diartikan pada indikator 
perbaikan dalam desain kemasan, perbaikan dalam fungsi 
produk yang dapat dinikmati pelanggan, perbaikan metode 
promosi produk, perbaikan metode pemasaran, perbaikan 
dalam pemanfaatan teknologi informasi, maka akan memicu 
tercapai marketing performance UMKM busana muslim yang 
baik.

  UMKM yang memiliki keinnovasian pemasaran terhadap 
produk yang dimiliki melalui pembaruan model ataupun 
metode pemasaran terhadap produk yang ditawarkan akan 
berpengaruh pada tingkat penjulan, selain itu perbaikan dalam 
pemanfaatan teknologi informasi seperti media sosial, internet 
akan memberikan kemudahan konsumen dalam melakukan 
pembelian dan memberi peluang UMKM dalam memasarkan 
produk yang dimiliki, sehingga dapat meningkatkan 
pertumbuhan pelanggan dan volume penjualan produk 
UMKM fashion muslim. Dengan demikian pemanfaatan 
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teknologi yang baik akan berdampak pada pertumbuhan 
pelanggan dan volume penjualan produk busana muslim, 
sehingga marketing performants akan menjadi baik. Dengan 
demikian hipotesis tersebut mendukung hasil studi Baker 
& Sikula (2009) menyatakan bahwa keinnovasian dalam 
pemasaran memiliki pengaruh positif terhadap kinerja 
pemasaran.

E. Penutup
1. Kesimpulan
  Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
a. Brand management capability terbukti berpengaruh 

terhadap Islamic marketing communication strategy. 
Kemampuan UMKM fashion muslim di Jawa Tengah 
dalam menciptakan manajemen brand baik dimata 
konsumen, salah satunya dengan menggunakan 
strategi berkomunikasi secara Islam, maka apabila brand 
management capability pada UMKM fashion muslim 
baik maka akan memicu kemampuan pemasar dalam 
komunikasi berbasis Islamic marketing communication 
strategy.

b. Marketing Innovativeness terbukti berpengaruh 
terhadap Islamic Marketing Communication Strategy. 
Kemampuan UMKM fashion muslim di Jawa Tengah 
dalam menciptakan keinnovasian dalam pemasaran 
dengan metode baru serta pembaruan promosi yang 
baik akan meningkatkan keinginan pelanggandalam 
memasarkan produk melalui memberikan informasi 
kepada pelanggan tentang produk yang dimiliki UMKM. 
Apabila marketing innovativeness dalam UMKM fashion 
muslim baik akan mendorong penerapan strategi 
pemasaran berbasis Islamic Marketing Communication 
Strategy.

c. Islamic Marketing Communication Strategy terbukti 
berpengaruh terhadap marketing performance. 
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Kemampuan UMKM fashion muslim di Jawa Tengah 
dalam menciptakan strategi komunikasi Islam dalam 
menjalin hubungan dan beinteraksi dengan pelanggan 
memberikan keuntungan pada perusahan untuk jangka 
panjang kepada konsumen. Apabila Islamic marketing 
communication strategi yang dimiliki UMKM busana 
muslim baik, maka akan memicu berhasilan marketing 
performance.

d. Brand management capability terbukti berpengaruh 
terhadap marketing performance. Kemampuan UMKM 
fashion muslim di Jawa Tengah dalam memanajemen 
merek dan menciptakan kemampuan dalam menciptakan 
merek yang baik dibenak pelanggan. Hal tersebut akan 
memudahkan UMKM dalam memperkenalkan produk 
merek perusahaan kepada pelanggan. Penerapan 
brand management capability yang baik, maka akan 
meningkatkan berhasilan marketing performance pada 
UMKM fashion muslim diJawa tengah.

e. Marketing Innovativeness terbukti berpengaruh 
terhadap marketing performance. Kemampuan UMKM 
fashion muslim di Jawa Tengah dalam melakukan 
peraruan dalam pemassaran dengan metode penjulan 
sangat berpenagruh terhadap daya tarik pelanggan 
untuk melakukan pembelian. Marketing innovativeness 
pada fashion muslim yang baik, maka meningkatkan 
marketing performance pada UMKM fashion muslim 
diJawa tengah.

f. Islamic marketing communication strategy terbukti 
menjadi variabel intervening antara brand management 
capability dengan marketing performance. Hal ini 
menunjukan bahwa UMKM fashion muslim yang memiliki 
brand management capability akan mendorong strategi 
pemasaran berbasis Islamic marketing communication 
strategy yang lebih baik sehingga berdampak pada 
peningkatan kinerja pemasaran.

g. Islamic marketing communication strategy terbukti 
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menjadi variabel intervening antara marketing 
innovativeness dengan marketing performance. 
Hal ini menunjukan bahwa UMKM yang memiliki 
kemampuan keinnovasian dalam pemasaran seperti 
pembaruan produk baru serta metode baru pemasaran 
akan mendorong untuk mendapatkan informasi yang 
sesuai dengan nilai-nilai agama (Islamic marketing 
Communication strategi) sehingga berdampak pada 
peningkatan kinerja pemasaran. 

2. Implikasi manajerial
a. Brand management capability dalam kategori nilai 

terendah didapatkan pada indikator pemanfaatan 
ekuitas merek ke posisi saluran prefesial. Dengan adanya 
hasil jawaban dari responden diharapkan UMKM fashion 
muslim dapat meningkatkan pemanfaatan dalam 
ekuitas merek dengan berinteraksi terus menerus 
dengan pelanggan.

b. Marketing innovativeness dalam nilai terendah 
didapatkan pada indikator perbaikan dalam 
pemanfaatan teknologi. Dengan adanya hasil jawaban 
dari responden diharapkan UMKM fashion muslim dapat 
meningkatkan pemanfaatan teknologi media sosial 
seperti pemanfaatan penggunakan aplikasi instagram, 
facebook, pemasangan web UMKM dan memanfaatkan 
marketplace seperti bukalapak, tokopedia, shopee.

c. Islamic marketing communication strategy dalam nilai 
terendah didapatkan pada indikator menggunakan 
promosi sesuai dengan kaidah dan nilai-nilai agama. 
Dengan adanya hasil jawaban dari responden diharapkan 
UMKM fashion mampu melakukan promosi dengan 
berlaku jujur dalam menawarkan produk yang dimiliki 
dan tidak memberikan pronosi yang mengandung unsur 
penipuan dan kecurangan.

3. Keterbatasan dan agenda penelitian mendatang
  Penelitian ini hanya meneliti objek penelitian yang terbatas 

yaitu terkait fashion muslim di Jawa Tengah, belum dapat 
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digeneralisasi ke seluruh Indonesia. Penelitian selanjutnya 
adalah dengan lebih memperluas objek penelitian yaitu terkait 
fashion secara keseluruhan. mengetahui pengaruh variabel. 
Pengaruh Islamic marketing communication strategy, brand 
management capability dan marketing innovativeness 
terhadap marketing performance diperoleh nilai adjusted 
R Square sebesar 0,331 dalam kategori rendah, sehingga 
menyisakan peluang untuk penelitian mendatang.
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