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ABSTRAK
Dalam kondisi lingkungan yang sangat tidak menentu karena terjadinya pandemi Virus Corona -19  (Covid-19) ditambah dengan persaingan usaha yang sangat ketat, bisnis agility (kelincahan berusaha) adalah kunci yang sangat penting bagi perusahaan untuk dapat mempertahankan kinerjanya. Oleh karena itu, pemahaman dan praktik bisnis agility yang mengarah pada kesuksesan sangat penting dilakukan oleh para pelaku usaha. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menyelidiki dampak dari bisnis agility dan orientasi pasar hubungannya dengan keunggulan bersaing dan kinerja pemasaran pada Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) di Kota Semarang. Dalam kontek ini, data yang dikumpulkan dari 100 UMKM di Kota Semarang, dikatagorikan menjadi lima kelompok, yaitu UMKM Makanan, UMKM Konveksi, UMKM Perdagangan, UMKM Jasa dan UMKM Peternakan, dianalisis dengan SPSS Versi 21.0, untuk menguji hipotesis penelitian. Hasil analisis mengungkapkan bahwa bisnis agility dan orientasi pasar secara signifikan meningkatkan keunggulan bersaing dan kinerja pemasaran. Keunggulan bersaing mampu memediasi bisnis agility dan orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran.  Temuan ini menegaskan bahwa faktor bisnis agility menimbulkan kecenderungan pemilik UMKM untuk selalu   akses terhadap perubahan pasar, dan melakukan pembelajaran dalam pengembangan usahanya, sehingga dapat mencapai keunggulan bersaing dan kinerja pemasaran.  Implikasi temuan ini menegaskan bahwa faktor lingkungan eksternal yang menimbulkan kecenderungan risiko akan mendorong pemilik UMKM untuk selalu memperhatikan terhadap perubahan lingkungan, dan selalu melakukan upaya-upaya  untuk beradaptasi dengan cepat, tepat dan fleksibel  pada dinamika yang terjadi di pasar. Untuk  itu UMKM perlu memanfaatkan pengetahuan dan sumberdaya perusahaan yang dimiliki guna mempertahankan usahanya dan meningkatkan keunggulan kompetensinya serta kinerja perusahaan.
KEY WORD : busines agility, orientasi pasar, keunggulan bersaing, kinerja pemasaran
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BAB I. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Terjadinya pandemi virus corona atau Covid-19 memberikan dampak yang sangat mempengaruhi pertumbuhan ekonomi Indonesia. Ini membuat sektor riil, termasuk Usaha Mikro Kecil Dan Menengah (UMKM), industri pengolahan, pariwisata, konstruksi, properti, dan lainnya kian tertekan. Kerentanan tersebut, apabila tidak segera diatasi dengan kecepatan dan ketepatan, dapat menyebabkan kelumpuhan struktural yang akan mempengaruhi pemulihan ataupun pertumbuhan ekonomi ke depan.
Usaha Mikro, Kecil dan Menengah yang tersebar di seluruh Indonesia, banyak yang terhempas usahanya. Padahal, seperti telah kita ketahui 95% perusahaan yang ada di Indonesia adalah perusahaan kecil dan menengah,  yang meliputi perdagangan, pertanian, peternakan, kehutanan, perikanan, pertambangan, pengolahan, bangunan, komunikasi, hotel, restoran dan jasa-jasa. Keberadaan UMKM di Indonesia telah diakui peranannya, karena dapat menjadi  tulang punggung perekonomian nasional. UMKM telah terbukti mampu menyediakan lapangan kerja sekaligus menyerap penggangguran. Namun karena adanya pandemi Covid-19, kinerja pemasaran UMKM turun, yang ditunjukkan menurunnya penjualan, menurunnya keuntungan serta berkurangnya pelanggan. Data dari Kemenkop-UKM, sampai dengan bulan April 2020, dampak yang dirasakan oleh  pelaku UMKM yang melaporkan diri bahwa sebanyak 56 persen menyatakan mengalami penurunan penjualan.
 Intensitas tekanan perubahan pasar yang tidak menguntungkan mendorong para pelaku usaha untuk dapat mempertahankan kelangsungan usahanya melalui kelincahan dalam mengelola usahanya. Agilitas (kelincahan), merupakan cara baru bagi organisasi untuk mengembangkan fleksibilitas dan daya respon organisasi sehingga mampu menghadapi perubahan lingkungan bisnis yang sangat cepat, dinamis, dan turbulen (Sharifi & Zhang, 1999; Sambamurthy, Bharadwaj, & Grover, 2003; Lin, FuAltiparmak, Gen, & Paksoy, 2006; Sambamurthy, Lee, Lim, & Wei, 2007; Yaghoubi & Dahmardeh, 2010; Chen & Siau, 2012). Kelincahan bisnis (business agility) tidak hanya berfokus pada kemampuan untuk merespons perubahan, tetapi juga pada kemampuan untuk merasakan dan menanggapi perubahan yang tidak terduga. 
Kemampuan organisasi untuk merespon dengan cepat terhadap perubahan dapat meningkatkan kelangsungan hidup perusahaan, karena organisasi mampu menanggapi perubahan dengan cepat dalam aktivitasnya. Agility sebagai sarana di mana organisasi mentransformasikan, menemukan kembali, beradaptasi, dan pada akhirnya bertahan dalam lingkungan bisnis yang selalu berubah. Agility yang dimilki organisasi menunjukkan bahwa organisasi tersebut dapat berhasil dalam lingkungan yang bersaing melalui daya tanggap, kompetensi, fleksibilitas dan kecepatan yang akan menjamin relevansi dan kelangsungan hidup perusahaan. Hasil penelitian Lutfi Nurcholis (2020), dan Hartyastyo Hadhi Nugroho (2020), menunjukkan bahwa agility mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kinerja pemasaran. 
Pencapaian kinerja yang baik merupakan kontribusi dari dinamisasi strategi dan beberapa faktor sukses, meliputi: komitmen, daya dukung, manajemen tim yang kuat, kemampuan mengembangkan dan menjaga keberlangsungan usaha; menggunakan pendekatan strategi yang tepat; mampu dalam mengidentifikasi dan fokus terhadap pasar (market oriented); memiliki visi, kemampuan memimpin dan hubungan yang baik dengan pelanggan atau klien. Perusahaan yang berorientasi pada pasar (market oriented) adalah perusahaan yang menjadikan pelanggan sebagai kiblat bagi perusahaan untuk menjalankan bisnisnya (customer orientation), agar perusahaan dapat secara terus menerus berorientasi pada pelanggan, secara bersamaan perusahaan juga harus berorientasi pada pesaing (competitor orientation). Kedua orientasi tersebut dapat terlaksana baik jika perusahaan melakukan koordinasi (interfunctional coordination) antar fungsional dengan baik 
Akimova, Eliseev, Osin’ski, & Li (1999) dalam penelitiannya membuktikan bahwa ada hubungan positif dan signifikan antara orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing. Hal ini diperkuat dengan pernyataan Bharadwaj, Varadarajan, & Fahy (1993) yang menyatakan bahwa budaya perusahaan yang menekankan pada pentingnya perusahaan untuk memperhatikan pasar (berorientasi pasar) akan mengarah pada penguatan keunggulan bersaing perusahaan tersebut. Utaminingsih (2016) dan Wahyono, Rusdarti, & Indah Merakati (2017) menemukan bahwa orientansi pasar berpengaruh secara signifikan terhadap kinerja pemasaran. Berbeda dengan Iha Haryani Hatta (2015), orientasi pasar tidak berpengaruh langsung terhadap kinerja pemasaran. Li (2005) menemukan bahwa ada pengaruh positif antara keunggulan bersaing dengan kinerja pemasaran yang diukur melalui volume penjualan, tingkat keuntungan, pangsa pasar, dan return on investment.
Pelaku UMKM di kota Semarang sebanyak 17 ribu  yang terdampak pandemi virus Corona, telah melakukan berbagai upaya untuk mempertahankan usahanya, melalui business agility dan orientasi pasar dengan harapan mampu meningkatkan daya saing dan kinerja pemasaran 

Bertitik tolak dari permasalahan tersebut, maka menarik untuk dilakukan penelitian mengenai Meningkatkan Kinerja Pemasaran Melalui Bisnis Agility Dan Orientasi Pasar Pada Usaha Mikro Kecil Dan Menengah Di Kota Semarang.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan permasalahan yang telah dikemukakan, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah :

1. Bagaimana pengaruh bisnis agility terhadap keunggulan bersaing ?
2. Bagaimana pengaruh orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing  ?
3. Bagaimana pengaruh bisnis agility terhadap kinerja pemasaran ?
4. Bagaimana pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran ?
5. Bagaimana pengaruh keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran? 
1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui :
1. Pengaruh bisnis agility terhadap keunggulan bersaing 

2. Pengaruh orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing
3. Pengaruh bisnis agility terhadap kinerja pemasaran 
4. Pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran
5. Pengaruh keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran
1.4 Manfaat Penelitian

1. Bagi Ilmu Pengetahuan
Hasil penelitian diharapkan dapat digunakan untuk pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya bidang pemasaran
2. Bagi Masyarakat


Hasil penelitian diharapkan dapat digunakan masyarakat pada umumnya dan UMKM pada khususnya untuk meningkatkan motivasi dalam mengelola usahanya .

BAB II TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Pengertian Bisnis Agility
 Pada era ekonomi baru, yang ditandai dengan globalisasi, krisis, dan inter-connectivity, organisasi dapat bertahan dalam lingkungan yang dinamis dengan cara membangun agilitas. Agilitas merupakan cara baru organisasi untuk mengembangkan fleksibilitas dan daya respon organisasi sehingga mampu menghadapi perubahan lingkungan bisnis yang sangat cepat, dinamis, dan turbulen (Sharifi & Zhang, 1999; Sambamurthy et al, 2003; Lin et al, 2006; Sambamuthy, 2007; Yaghoubi & Dahmardeh, 2010; Chen, 2012), karena kelincahan organisasi tidak hanya berfokus pada kemampuan untuk merespons perubahan, tetapi juga pada kemampuan untuk merasakan dan menanggapi perubahan yang tidak terduga. Maskell (2001) mengemukakan wa kelincahan bisnis sebagai kemampuan untuk berhasil dalam lingkungan yang terus berubah dan tidak dapat diprediksi, sedangkan Sambamurthy, dan Closs (2008) mengidentifikasi kelincahan sebagai kemampuan organisasi untuk dapat :
1. menemukan peluang baru untuk keunggulan bersaing
2. manfaatkan pengetahuan, aset, dan hubungan yang ada untuk menangkap peluang 

3. adaptasi terhadap perubahan mendadak dalam kondisi bisnis.


Zhang dan Sharifi (2007) mendefinisikan businees agility (kelincahan bisnis) sebagai kemampuan organisasi untuk merasakan, memahami, dan memprediksi perubahan dalam lingkungan kerja, dan perusahaan harus menganggap perubahan bukan sesuatu yang menakutkan namun merupakan peluang untuk mendapatkan keunggulan bersaing di pasar. Dengan demikian organisasi memiliki nilai lebih dibandingkan dengan pesaing-pesaingnya. 
Bertitik tolak dari beberapa pengertian tersebut, maka dalam penelitian ini kelincahan bisnis (business agility) didefinisikan sebagai bisnis yang dapat beradaptasi dengan cepat pada dinamika pasar, merespon dengan tepat dan fleksibel pada permintaan pelanggan, dengan indikator sebagai berikut :

a. kemampuan beradaptasi dengan perubahan yang terjadi
b. kemampuan mendeteksi peluang dan ancaman yang ada.

c. kemampuan memanfaatkan pengetahuan dan sumberdaya perusahaan untuk melakukan perubahan (inovasi)  lebih cepat daripada pesaing
Berdasarkan pemikiran di atas maka hipotesis yang muncul sebagai berikut :

H1 : Semakin tinggi derajat bisnis agility, maka akan semakin tinggi derajat keunggulan bersaing perusahaan.
2.2 Pengertian Orientasi Pasar


 Orientasi pasar merupakan sesuatu yang penting bagi perusahaan sejalan dengan meningkatnya persaingan global dan perubahan dalam kebutuhan pelanggan dimana perusahaan menyadari bahwa mereka harus selalu dekat dengan pasarnya. Perusahaan yang berorientasi pada pasar (market oriented) adalah perusahaan yang menjadikan pelanggan sebagai kiblat bagi perusahaan untuk menjalankan bisnisnya (customer orientation).  Oleh karena itu orientasi pasar harus dijadikan sebagai  budaya bisnis dimana organisasi mempunyai komitmen untuk terus berkreasi dalam menciptakan nilai unggul bagi pelanggan. Kohli dan Jaworski (1990), mengemukakan orientasi pasar merupakan budaya perusahaan yang bisa membawa pada meningkatnya kinerja pemasaran. Selanjutnya Narver dan Slater (1990) mendefinisikan orientasi pasar sebagai budaya organisasi yang paling efektif dan efisien untuk menciptakan perilaku – perilaku yang dibutuhkan untuk menciptakan superior value bagi pembeli dan menghasilkan superior performance bagi perusahaan, apalagi dalam lingkungan yang bersaing sangat ketat. Kunci penting untuk memenangkan persaingan terletak pada kemampuan perusahaan menciptakan keunggulan bersaing, yaitu dengan memberikan nilai lebih kepada pelanggan dari apa yang diberikan oleh pesaingnya. 


Selanjutnya dikatakan bahwa  orientasi pasar akan meliputi 3 komponen perilaku yaitu orientasi pelanggan, orientasi pesaing dan koordinasi interfungsional. Lebih lanjut Narver and Slater (1995) menjelaskan bahwa perusahaan yang telah menjadikan orientasi pasar sebagai budaya organisasi akan berfokus pada kebutuhan pasar eksternal, keinginan dan permintaan pasar sebagai basis dalam penyusunan strategi bagi masing-masing unit bisnis dalam organisasi, dan menentukan keberhasilan perusahaan. Menurut Best (2009) orientasi pasar bukan semata-mata menjadi tanggung jawab atau perhatian dari fungsi pemasaran semata, namun partisipasi semua departemen dalam pengumpulan penyebarluasan dan penindaklanjutan informasi pasar. Selain itu orientasi pasar berfokus pada pasar yang mencakup pelanggan dan faktor-faktor atau kekuatan-kekuatan yang mempengaruhinya.

Zhou et al. (2009) meneliti hubungan orientasi pasar, keunggulan bersaing dan kinerja perusahaan, dengan dua dimensi pada masing-masing variabel. Pengukuran kinerja menggunakan kinerja finansial dan non-finansial. Hasil penelitian menunjukkan orientasi pasar mempunyai hubungan yang signifikan terhadap keunggulan bersaing, serta keunggulan bersaing mempunyai hubungan yang positif signifikan dengan kinerja perusahaan. Berbeda hasilnya dengan penelitian yang dilakukan Miller (1993) dan Lonial dan Raju (2001). Hubungan keunggulan bersaing dengan kinerja perusahaan diprediksi dapat meningkat melalui persepsi ketidakpastian lingkungan tersebut

Mengacu dari beberapa pendapat di atas, maka konsep orientasi pasar dalam penelitian ini didefinisikan sebagai budaya organisasi perusahaan yang berorientasi pada pelanggan, pesaing, dan koordinasi interfungsional dalam menciptakan nilai pelanggan. Sedangkan indikator yang digunakan adalah :

a. Orientasi Pelanggan

b. Orientasi pesaing

c. Informasi pasar

Bertitik tolak dari pemikiran di atas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :

H2 : Semakin tinggi derajat orientasi pasar, maka akan semakin tinggi derajat keunggulan bersaing perusahaan.
2.3. Pengertian Keunggulan Bersaing

Keunggulan bersaing perlu dimiliki perusahaan, jika ingin memenangkan persaingan. Bharadwaj et al (1993) menjelaskan keunggulan bersaing merupakan hasil implementasi strategi yang memanfaatkan berbagai sumber daya yang dimiliki perusahaan. Thatte (2007) berpendapat keunggulan bersaing terdiri dari kompetensi khas yang membedakan organisasi dari pesaing, sehingga memberi mereka keunggulan di pasar. Keunggulan bersaing adalah keuntungan yang diperoleh dari pesaing dengan menawarkan nilai lebih besar kepada pelanggan, melalui harga yang lebih rendah, memberikan manfaat dan layanan tambahan yang memberikan harga yang serupa atau mungkin lebih tinggi. Porter (1993) mendefinisikan keunggulan bersaing sebagai  kemampuan perusahaan untuk meraih keuntungan ekonomis di atas laba yang mampu diraih oleh pesaing di pasar, dalam industri yang sama. meliputi diferensiasi dan harga. Jadi keunggulan bersaing dapat dicapai dengan  menyediakan bagi pembeli sebagai nilai unggul suatu barang atau jasa dengan harga murah, layanan unggul dan penawaran nilai yang terbaik serta kombinasi menarik antara harga, fitur, kualitas, layanan, dan atribut lain yang menurut pembeli menarik. 
Teori berbasis sumber daya menjelaskan bagaimana organisasi dapat mencapai keunggulan kompetitif. Menurut (Katua et al. 2014) bisnis yang fokus pada sumber daya dan kemampuan bisnis, akan memiliki keunggulan kompetitif. Teori ini menunjukkan bahwa daya saing dapat dicapai secara inovatif  dengan cara memberikan nilai unggul kepada para pelanggan dengan cara melakukan identifikasi strategis, dan penggunaan sumber daya oleh pelaku bisnis untuk mengembangkan keunggulan kompetitif  secara berkelanjutan (Michieka and Ogollah 2013)
 Strategi kompetitif  dinyatakan sebagai pendekatan khusus yang digunakan oleh pelaku  bisnis untuk mencapai keberhasilan di masing-masing bidang bisnis strategis (Ogutu and Samuel 2012), dan bertujuan untuk mencapai keunggulan bersaing yang berkelanjutan dengan meningkatkan kinerja perusahaan. Hal ini dapat dicapai dengan  mengimplementasikan penciptaan strategi nilai melalui kondisi pesaing yang potensial. (Barney,McWright and David J. Ketchen, 1991). Strategi ini dilakukan dalam upaya menarik pelanggan dan bertahan melawan kekuatan yang kompetitif.  Ukuran dari keunggulan kompetetif dilihat dari keunggulan dalam biaya, keunggulan diferensiasi dan keunggulan pelayanan (Porter and Advantage 1985).

Berdasarkan dari berbagai pendapat tersebut, maka konsep yang keunggulan bersaing yang digunakan dalam penelitian ini adalah keadaan di mana perusahaan dapat menciptakan posisi pertahanan yang baik atas pesaing-pesaingnya, dengan indikator-indikatornya :

a. Harga yang lebih murah daripada pesaing

b. Inovasi produk

c. Differensiasi produk
2.4 Pengertian Kinerja Pemasaran

Kinerja atau performance adalah sistem yang berhubungan dengan aktivitas dan hasil (outcome) yang diperoleh. Kinerja pemasaran merupakan ukuran prestasi yang diperoleh dari aktifitas proses pemasaran secara menyeluruh dari sebuah perusahaan atau organisasi. Selain itu, kinerja pemasaran dapat dipandang sebagai sebuah konsep yang digunakan untuk mengukur sampai sejauh mana prestasi pasar yang telah dicapai oleh suatu produk yang dihasilkan perusahaan. Ferdinand (2000) menyatakan kinerja pemasaran merupakan faktor yang seringkali digunakan untuk mengukur dampak dari strategi yang diterapkan perusahaan. Ferdinand juga menyatakan kinerja pemasaran yang baik dinyatakan dalam tiga besaran utama nilai, yaitu nilai penjualan, pertumbuhan penjualan, dan porsi pasar. Sedang Voss & Voss (2000) mendefinisikan kinerja pemasaran sebagai usaha pengukuran tingkat kinerja meliputi volume penjualan, jumlah pelanggan, keuntungan dan pertumbuhan penjualan. 
Berdasarkan uraian di atas, konsep kinerja pemasaran dalam penelitian ini  adalah segala sistem yang berhubungan dengan aktivitas dan hasil (outcome) yang diperoleh dalam melakukan kegiatan pemasaran, dengan indikator sebagai berikut :

a. Pertumbuhan penjualan, 

b. Pertumbuhan pelanggan,

c. Kemampulabaan.
Bertitik tolak dari uraian di atas, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

H3 : Semakin tinggi derajat keunggulan bersaing, maka akan semakin tinggi derajat kinerja  pemasaran.

Berdasarkan tinjauan Pustaka tersebut, maka penelitian ini dapat di buat model sebagai berikut :




Gambar 2.1
Model Hubungan Bisnis Agility, Orientasi Pasar, Keunggulan Bersaing dan Kinerja Pemasaran
BAB III METODE PENELITIAN
3.1 Populasi dan Sampel Penelitian 


Populasi penelitian ini adalah seluruh UMKM di Kota Semarang berjumlah 17.564. Sampel  berjumlah 100 UMKM dengan menggunakan rumus Slovin. Teknik sampling yang digunakan adalah proporsional sampling, dengan kategori yang disajikan pada tabel 3.1 sebagai berikut:
Tabel 3.1

Perhitungan Jumlah Sampel

	NO
	JENIS UMKM
	PERHITUNGAN
	Jumlah sampel

	1
	Makanan  
	6.147/17.564 * 100
	35

	2
	Konveksi
	2.635/17.564 * 100
	15

	3
	Perdagangan
	5.270/17.564 * 100
	30

	4
	Jasa
	2.635/17.564 * 100
	15

	5
	Peternakan
	   877/17.564 * 100
	5

	
	Jumlah 
	               17.564
	100


         Sumber : data primer yang diolah, tahun 2021

3.2 Variabel Penelitian dan Pengukuran Variabel
Variabel penelitian dan pengukurannya disajikan pada table 3.2
Tabel 3.2

Variabel Penelitian, Definisi Operasional dan Indikator

	No
	Variabel
	Definisi Konsep
	Indikator

	1
	Business Agility  (X1)
	Business agility) adalah bisnis yang dapat beradaptasi dengan cepat pada dinamika pasar, merespon dengan tepat dan fleksibel pada permintaan pelanggan
	a. Dalam mengelola usaha, saya mampu beradaptasi dengan perubahan yang terjadi

b. Dalam mengelola usaha, saya mampu mendeteksi peluang dan ancaman yang ada.

c. Dalam mengelola usaha, saya mampu memanfaatkan pengetahuan dan sumberdaya perusahaan untuk melakukan perubahan (inovasi)  lebih cepat daripada pesaing

	2
	Orientasi pasar (X2)
	Orientasi pasar  adalah  budaya organisasi perusahaan yang berorientasi pada pelanggan, pesaing, dan koordinasi interfungsional dalam menciptakan nilai pelanggan
	a. Orientasi pelanggan

b. Orientasi pesaing

c. Informasi pasar



	3
	Keunggulan bersaing (Z)
	Keunggulan bersaing adalah keadaan di mana perusahaan dapat menciptakan posisi pertahanan yang baik atas pesaing-pesaingnya
	a. Harga yang lebih murah daripada pesaing

b. Inovasi produk

c. Differensiasi produk

	4
	Kinerja pemasaran (Y)
	Kinerja pemasaran adalah segala sistem yang berhubungan dengan aktivitas dan hasil (outcome) yang diperoleh dalam melakukan kegiatan pemasaran
	a. Pertumbuhan penjualan, 

b. Pertumbuhan pelanggan,

c. Kemampulabaan


3.3 Metode Pengumpulan Data

Data dikumpulkan dengan kuesioner melalui Google Form. Kuesioner yang di gunakan adalah pilihan ganda, dengan lima jawaban menggunakan skala Likert. 
3.4 Pengujian Instrumen Penelitian
Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai Correlated  Item – Total Correlation (r hitung). Hasil uji validitas disajikan pada tabel 3.3 berikut ini:
Tabel 3.3.

Pengujian Validitas

	Variabel
	Indikator
	r hitung
	>/<
	r table
	Keterangan

	 Bisnis Agility (X1)
	· Indikator 1
· Indikator 2
· Indikator 3
	0,672

0,424

0,514
	>

>

>
	0,361

0,361

0,361
	Valid

Valid

Valid

	 Orientasi Pasar (X2)
	· Indikator 1
· Indikator 2
· Indikator 3
	0,699

0,439

0,442
	>

>

>
	0,361

0,361

0,361
	Valid

Valid

Valid

	Keunggulan Bersaing (Z)
	· Indikator 1
· Indikator 2
· Indikator 3
	0,603

0,603

0,761
	>

>

>
	0,361

0,361

0,361
	Valid

Valid

Valid

	Kinerja Pemasaran (Y)
	· Indikator 1
· Indikator 2
· Indikator 3
	0,891

0,782

0,649
	>

>

>
	0,361

0,361

0,361
	Valid

Valid

Valid


   Sumber: Data primer yang diolah, 2021.
Uji reliabilitas  disajikan pada tabel 3.4.
Tabel 3.4

Hasil Uji Reliabilitas
	No
	Variabel
	Cronbachs Alpha
	Nilai Minimum
	Keterangan

	1.

2.
3.

4.
	Bisnis Agility

Orientasi Pasar

Keunggulan Bersaing

Kinerja Pemasaran 
	0,769

0,766

0,812

0,843
	0,70

0,70

0,70
0,70
	Reliabel

Reliabel

Reliabel
Reliabel  


Sumber: Data primer yang diolah, 2021.
 Tabel 3.4 menunjukkan bahwa semua variabel adalah reliabel.
3.5 Deskripsi dan Analisis Hasil Penelitian

Penelitian ini menggunakan tabel distribusi frekuensi relatif /prosentase yang menjelaskan seberapa besar jumlah atau prosentase jawaban responden terhadap pertanyaan pada masing-masing variabel. Alat analisis yang digunakan regresi linier yaitu:

Z = a +b1X1+ b2X2 +e ............................................................... (i)

Y = a +b1X1+ b2X2 +b3Z+ e ................................................... (ii)

Keterangan:

Y
  = Kinerja pemasaran

Z
  = Keunggulan bersaing

a           = Konstanta

b1,b2, b3 = Koefisien regresi dari variabel 

X1
  = Bisnis Agility

X2
  = Orientasi Pasar

e
  = Tingkat kesalahan
Sebelum model regresi digunakan terlebih dahulu diuji normalitas, uji asumsi klasik meliputi uji multikolinieritas, uji heteroskedastisitas. Uji Goodness of Fit terdiri dari koefisien determinasi, uji F dengan signifikansi 0,05, serta uji hipotesis (uji t) dengan kriteria jika t hitung > t table dan signifikansi < 0,05, artinya ada pengaruh positif dan signifikan antara variabel bebas terhadap variabel terikat. Jika nilai t hitung < t tabel, dan signifikansi > 0,05. artinya tidak ada pengaruh positif dan signifikan antara variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Uji pengaruh variabel mediasi digunakan metode analisis jalur (path analysis). Analisis jalur sendiri tidak dapat menentukan hubungan sebab akibat dan tidak dapat digunakan sebagai substitusi bagi peneliti untuk melihat hubungan kausalitas antar hubungan. 

Dalam menggambarkan diagram jalur yang perlu diperhatikan adalah anak panah berkepala satu merupakan hubungan regresi. Hubungan langsung terjadi jika satu variabel mempengaruhi variabel lain tanpa ada variabel ketiga yang memediasi (intervening) hubungan kedua variabel tadi. Pada setiap variabel independen akan ada anak panah yang menuju ke variabel ini (mediasi) dan ini berfungsi untuk menjelaskan jumlah varian yang tak dapat dijelaskan oleh variabel lain. Model diagram jalur sebagai berikut :
Gambar 3.1

Analisis Jalur

Untuk mengetahui keunggulan bersaing sebagai variabel intervening, maka perlu dianalisis dengan model perbandingan berikut:

1. Jika P3 > P1P5, Keunggulan bersaing tidak berfungsi sebagai variabel intervening dari pengaruh variabel orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran.
Jika P3 < P1P5, Keunggulan bersaing berfungsi sebagai variabel intervening dari pengaruh variabel orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran.

2. Jika P4 > P2P5, Keunggulan bersaing tidak berfungsi sebagai variabel intervening dari pengaruh variabel inovasi produk terhadap kinerja pemasaran.
Jika P4 < P2P5, Keunggulan bersaing berfungsi sebagai variabel intervening dari pengaruh variabel inovasi produk terhadap kinerja pemasaran.
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN  PEMBAHASAN
4.1 Deskripsi Responden
Deskripsi responden menurut kelompok umur dan jenis kelamin disajikan dalam tabel 4.1 sebagai berikut:

Tabel 4.1.

Umur * Gender Crosstabulation

	
	Gender
	Total

	
	Laki-laki
	Wanita
	

	Umur
	21 s/d 25
	Count
	2
	3
	5

	
	
	% of Total
	2,0%
	3,0%
	5,0%

	
	26 s/d 30
	Count
	3
	2
	5

	
	
	% of Total
	3,0%
	2,0%
	5,0%

	
	31 s/d 35
	Count
	9
	11
	20

	
	
	% of Total
	9,0%
	11,0%
	20,0%

	
	36 s/d 40
	Count
	11
	15
	26

	
	
	% of Total
	11,0%
	15,0%
	26,0%

	
	42 s/d 45
	Count
	12
	18
	30

	
	
	% of Total
	12,0%
	18,0%
	30,0%

	
	45 s/d 50
	Count
	4
	3
	7

	
	
	% of Total
	4,0%
	3,0%
	7,0%

	
	>50 Tahun
	Count
	2
	5
	7

	
	
	% of Total
	2,0%
	5,0%
	7,0%

	
	Count

% of Total
	
	43
	57
	100

	
	
	
	43,0%
	57,0%
	100%


Sumber : Data primer yang diolah tahun 2021

Berdasarkan tabel 4.1. dapat dijelaskan bahwa, pelaku UMKM di kota Semarang, wanita dengan usia 42 s/d 45 menduduki peringkat tertinggi yaitu sebanyak 18. Hal ini menunjukkan pengusaha UMKM wanita mampu bertahan dalam kondisi pandemi covid 19.

Tabel 4.2.

Pendidikan * Gender Crosstabulation

	
	Gender
	Total

	
	Laki-laki
	Wanita
	

	Pendidikan
	SD
	Count
	10
	5
	15

	
	
	% of Total
	10,0%
	5,0%
	15,0%

	
	SLTP
	Count
	15
	10
	25

	
	
	% of Total
	15,0%
	10,0%
	25,0%

	
	SLTA
	Count
	26
	25
	51

	
	
	% of Total
	26,0%
	25,0%
	51,0%

	
	Sarjana 
	Count
	5
	4
	9

	
	
	% of Total
	5,0%
	4,0%
	9,0%

	
	Count

% of Total
	
	56
	44
	100

	
	
	
	56,0%
	44,0%
	100%


Sumber : Data primer yang diolah tahun 2021

Berdasarkan tabel 4.2. dapat dijelaskan pengusaha UMKM di kota Semarang didominasi oleh laki-laki, dengan tingkat berpendidikan SLTA yaitu sebanyak 26 persen. Jumlah tersebut hampir sama dengan pengusaha UMKM wanita yaitu sebanyak 25%. Hal ini menunjukkan kaum perempuan maupun kaum laki-laki mempunyai potensi yang sama dalam mengelola usaha. Sedangkan pada tingkat pendidikan SD dan SMP, pemilik UMKM pria lebih banyak dibandingkan perempuan. Berdasarkan pendekatan struktur  ikatan kerja kuat dan lemah, (Klyver, & Terjesen, 2007, Lin, 2005) perempuan pada tingkat Pendidikan tertentu, dianggap lemah mulai dari membangun usaha, membuka jaringan kerja, lemah dalam strategi usaha.
Tabel 4.3.

Lama Usaha * Jenis Usaha Crosstabulation

	
	Jenis Usaha 
	Total

	
	Makanan
	Konveksi
	Perdagangan
	Jasa
	Peternakan
	

	Lama Usaha 
	< 1 tahun 
	Count
	7
	0
	7
	3
	0
	17

	
	
	% of Total
	7,0%
	0,0%
	7,0%
	3,0%
	0,0%
	17,0%

	
	1 - 5 tahun
	Count
	11
	5
	8
	5
	3
	32

	
	
	% of Total
	11,0%
	5,0%
	8,0%
	5,0%
	3,0%
	32,0%

	
	6 – 10 tahun
	Count
	6
	3
	6
	2
	0
	17

	
	
	% of Total
	6,0%
	3,0%
	6,0%
	2,0%
	0,0%
	17,0%

	
	11 – 15 tahun
	Count
	5
	3
	4
	2
	2
	16

	
	
	% of Total
	5,0%
	3,0%
	4,0%
	2,0%
	2,0%
	16,0%

	
	15 – 20 tahun
	Count
	3
	2
	3
	3
	0
	11

	
	
	% of Total
	3,0%
	2,0%
	3,0%
	3,0%
	0,0%
	11,0%

	
	> 20 tahun
	Count
	3
	2
	2
	0
	0
	7

	
	
	% of Total
	3,0%
	2,0%
	2,0%
	0,0%
	0,0%
	7,0%

	
	
	Count 

% of Total
	35
	15
	30
	15
	5
	100

	
	
	
	35%
	15%
	30%
	15%
	5%
	100%


Sumber : Data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.3. diatas dapat dijelaskan bahwa  sebagian besar lama usaha UMKM di kota Semarang antara 1-5 tahun dengan jenis usaha makanan yaitu sebanyak 11 UMKM atau 11%. Jenis usaha makanan mudah pembuatannya dan banyak yang membutuhkan. Sedangkan lama usaha paling sedikit adalah lebih dari 20 tahun dengan jenis konveksi dan perdagangan masing-masing  2 responden. Kedua jenis usaha tersebut mampu bertahan dalam kondisi pandemi

4.2 Analisis Deskriptif Variabel
Hasil analisis deskriptif variabel business agility, orientasi pasar, keunggulan bersaing, dan kinerja pemasaran adalah sebagai berikut:

4.2.1 Variabel Bisnis Agility
Tabel 4.4

Tanggapan Responden terhadap Bisnis Agility

	Indikator
	STS

1
	TS 

2
	KS

3
	S

4
	SS

5
	Total

	
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Kemampuan beradaptasi untuk mengatasi perubahan tak terduga
	2
	2
	25
	25
	29
	29
	25
	25
	19
	19
	100
	100

	Kemampuan perusahaan untuk mendeteksi peluang dan ancaman
	5
	5
	5
	5
	33
	33
	48
	48
	9
	9
	100
	100

	Kemampuan menerapkan perubahan lebih cepat daripada pesaing
	3
	3
	20
	20
	36
	36
	20
	20
	21
	21
	100
	100

	Kemampuan memanfaatkan pengetahuan dan sumberdaya perusahaan untuk menciptakan inovasi.
	2
	2
	11
	11
	20
	20
	44
	44
	23
	23
	100
	100


Sumber : Data primer yang diolah, 2021.

Berdasarkan tabel 4.4 di atas tanggapan responden terhadap pernyataan-pernyataan dalam variabel businnes agility adalah 25 persen responden setuju bahwa UMKM mampu beradaptasi untuk mengatasi perubahan tak terduga, 48 persen setuju mampu untuk mendeteksi peluang dan ancaman, 33 persen kurang setuju mampu menerapkan perubahan lebih cepat daripada pesaing, 44 persen setuju mampu memanfaatkan pengetahuan dan sumberdaya perusahaan untuk menciptakan inovasi.
4.2.2 Variabel Orientasi Pasar
Deskripsi tanggapan responden mengenai orientasi pasar yang diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner adalah :

Tabel 4.5

Tanggapan Responden terhadap Orientasi Pasar 

	Indikator
	STS

1
	TS 

2
	KS

3
	S

4
	SS

5
	Total

	
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Orientasi pelanggan
	0
	0
	2
	2
	21
	21
	60
	60
	17
	17
	100
	100

	Orientasi pesaing
	0
	0
	0
	0
	12
	12
	63
	63
	25
	25
	100
	100

	Informasi pasar
	0
	0
	2
	2
	15
	15
	60
	60
	25
	25
	100
	100


Sumber : Data primer yang diolah, 2021.

Dari tabel 4.5 di atas, dapat dijelaskan bahwa tanggapan responden tentang variabel orientasi pasar ditemukan 60 persen responden setuju bahwa UMKM selalu berorientasi pada pelanggan, 63 persen setuju selalu berorientasi pada pesaing, 60 persen setuju berupaya memperoleh informasi pasar untuk memasarkan produknya, guna  menciptakan keunggulan kompetitif dan meningkatkan kinerja usahanya.
4.2.3 Variabel Keunggulan Bersaing
Deskripsi tanggapan responden mengenai keunggulan bersaing yang diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner adalah :

Tabel 4.6

Tanggapan Responden terhadap Keunggulan Bersaing

	Indikator
	STS

1
	TS 

2
	KS

3
	S

4
	SS

5
	Total

	
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Harga yang lebih murah dari pada pesaing
	0
	0
	0
	0
	10
	10
	72
	72
	18
	18
	100
	100

	Orientasi pasar
	0
	0
	0
	0
	14
	14
	69
	69
	17
	17
	100
	100

	Differensiasi produk
	0
	0
	0
	0
	17
	17
	66
	66
	15
	15
	100
	100


Sumber : Data primer yang diolah, 2021.

Dari tabel 4.6 di atas dapat dijelaskan tanggapan responden tentang variabel keunggulan bersaing ditemukan 72 persen responden setuju bahwa UMKM selalu memberikan harga lebih murah dari pesaing, 69 persen setuju selalu berinovasi terhadap produknya, 66 persen setuju melakukan differensiasi terhadap produknya, sehingga menjadi pilihan utama bagi konsumen. 

4.2.4 Variabel Kinerja Pemasaran

Deskripsi tanggapan responden mengenai kinerja pemasaran yang diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner adalah :
Tabel 4.7

Tanggapan Responden terhadap Kinerja Pemasaran
	Indikator
	STS

1
	TS 

2
	KS

3
	S

4
	SS

5
	Total

	
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	Pertumbuhan penjualan
	0
	0
	0
	0
	10
	10
	69
	69
	21
	21
	100
	100

	Pertumbuhan pelanggan
	0
	0
	0
	0
	15
	15
	65
	65
	18
	18
	100
	100

	Kemampulabaan.
	0
	0
	0
	0
	8
	8
	70
	70
	22
	22
	100
	100


Sumber : Data primer yang diolah, 2021.

Dari tabel 4.7 di atas, dapat dijelaskan tanggapan responden tentang variabel kinerja pemasaran ditemukan 69 persen responden setuju, pertumbuhan perjualan setiap harinya cukup besar, 65 responden setuju pertumbuhan pelanggan mengalami peningkatan setiap bulannya, 70 persen setuju kemampulabaan semakin baik, sehingga mampu meningkatkan kinerja pemasaran dan dapat bertahan sampai saat ini.

4.2 Analisis Hasil Penelitian

4.2.1 Analisis Regresi Linear Berganda

Pada penelitian ini analisis regresi linear berganda akan dilakukan dengan melakukan uji regresi pada dua model, yaitu model pengaruh bisnis agility (X1) dan orientasi pasar (X2) terhadap keunggulan bersaing (Z) yang disebut sebagai model regresi pertama, serta pengaruh bisnis agility (X1), orientasi pasar (X2), dan keunggulan bersaing (Z) terhadap kinerja pemasaran (Y) yang disebut sebagai model regresi kedua. Analisis regresi linear berganda pada penelitian in akan dilakukan dengan menggunakan bantuan program SPSS versi 20.0. Hasil dari analisis regresi masing-masing model adalah sebagai berikut:

1. Pengaruh bisnis agility dan orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing 

Hasil dari analisis regresi linear berganda pada model regresi pertama mengenai pengaruh orientasi pasar dan orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing adalah sebagai berikut:
Tabel 4.8

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda Model Regresi Pertama
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	T
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	1.806
	.727
	
	2.485
	.015

	
	Bisnis agility
	.376
	.056
	.438
	6.700
	.000

	
	Orientasi pasar
	.475
	.059
	.522
	7.989
	.000

	a. Dependent Variable: Keunggulan Bersaing


Sumber : Data primer diolah, 2021.

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.8 di atas, model persamaan regresi linear yang dapat dituliskan adalah sebagai berikut :
Z = 1,806 + 0,376 X1 + 0,475 X2 + e

Dari model persamaan tersebut, dapat diinterpretasikan sebagai berikut :

a. Nilai konstansta sebesar 1,806 dan bernilai positif. Hal ini berarti bahwa jika bisnis agility dan orientasi pasar bernilai konstan atau tetap, maka keunggulan bersaing bernilai positif.

b. Nilai koefisien regresi bisnis agility (b1) sebesar 0,376 dan arahnya positif. Dapat disimpulkan bahwa bisnis agility berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing. Hal ini berarti dengan peningkatan bisnis agility, maka keunggulan bersaing juga akan semakin meningkat, dengan asumsi jika orientasi pasar bernilai konstan atau tetap.
c. Nilai koefisien regresi orientasi pasar (b2) sebesar 0,475 dan arahnya positif. Dapat disimpulkan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing. Hal ini berarti dengan peningkatan orientasi pasar, maka keunggulan bersaing juga akan semakin meningkat, dengan asumsi jika bisnis agility bernilai konstan atau tetap.
2. Pengaruh Bisnis Agility, Orientasi Pasar, Dan Keunggulan Bersaing Terhadap Kinerja Pemasaran
Hasil dari analisis regresi linear berganda pada model regresi kedua mengenai pengaruh bisnis agility, orientasi pasar, keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran adalah sebagai berikut:

Tabel 4.9.

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda Model Regresi Kedua

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	.586
	.707
	
	.829
	.409

	
	Bisnis agility
	.196
	.064
	.217
	3.073
	.003

	
	Orientasi pasar
	.215
	.072
	.224
	2.981
	.004

	
	Keunggulan bersaing
	.556
	.096
	.526
	5.807
	.000

	a. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran


Sumber : Data primer diolah, 2021.

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.9 di atas, model persamaan regresi linear yang dapat dituliskan sebagai berikut :
Y = 0,586 + 0,196 X1 + 0,215 X2 + 0,556 Z + e
Dari model persamaan tersebut, dapat diinterpretasikan sebagai berikut :

1. Nilai konstansta sebesar 0,586 dan bernilai positif. Hal ini berarti bahwa bahwa jika bisnis agility dan orientasi pasar dan keunggulan bersaing bernilai konstan atau tetap, maka kinerja pemasaran bernilai positif. 

2. Nilai koefisien regresi bisnis agility (b1) sebesar 0,196 dan arahnya positif. Dapat disimpulkan bahwa bisnis agility berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran. Hal ini berarti dengan peningkatan bisnis agility, maka kinerja pemasaran juga akan semakin meningkat, dengan asumsi jika orientasi pasar dan keunggulan bersaing bernilai konstan atau tetap.
3. Nilai koefisien regresi orientasi pasar (b2) sebesar 0,215 dan arahnya positif. Dapat disimpulkan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran. Hal ini berarti dengan peningkatan orientasi pasar, maka kinerja pemasaran juga akan semakin meningkat, dengan asumsi jika bisnis agility dan keunggulan bersaing bernilai konstan atau tetap.
4. Nilai koefisien regresi keunggulan bersaing (b3) sebesar 0,556 dan arahnya positif. Dapat disimpulkan bahwa keunggulan bersaing berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran. Hal ini berarti dengan peningkatan keungulan bersaing, maka kinerja pemasaran juga akan semakin meningkat, dengan asumsi jika bisnis agility dan orientasi pasar bernilai konstan atau tetap.
4.2.2 Uji Normalitas

Uji normalitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov. Apabila besarnya nilai signifikansi (p-value) < 0,05 artinya distribusi data dari model regresi tidak normal, sedangkan jika nilai signifikansi (p-value) > 0,05 artinya distribusi data dari model regresi tidak normal. Hasil uji normalitas dapat dilihat pada tabel 4.10 dan 4.11 berikut:

Tabel 4.10

Hasil Uji Normalitas Model Regresi Pertama

	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	
	
	Unstandardized Residual

	N
	100

	Normal Parametersa,,b
	Mean
	.0000000

	
	Std. Deviation
	.74511369

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.103

	
	Positive
	.067

	
	Negative
	-.103

	Kolmogorov-Smirnov Z
	1.032

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.237

	a. Test distribution is Normal.

	b. Calculated from data.


Sumber : Data primer diolah, 2021.

Berdasarkan hasil uji nornalitas pada tabel 4.10 di atas, besarnya nilai signifikansi yang diperoleh adalah 0,237, dan nilai tersebut lebih besar dari 0,05 yaitu (0,237 > 0,05). Dapat disimpulkan bahwa penyebaran data dalam model regresi pertama mengenai pengaruh bisnis agility dan orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing telah terdistribusi secara normal, sehingga model regresi pertama dapat dikatakan telah memenuhi asumsi normalitas.

Tabel 4.11

Hasil Uji Normalitas Model Regresi Kedua

	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	
	
	Unstandardized Residual

	N
	100

	Normal Parametersa,,b
	Mean
	.0000000

	
	Std. Deviation
	.69857403

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.188

	
	Positive
	.188

	
	Negative
	-.102

	Kolmogorov-Smirnov Z
	1.178

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.112

	a. Test distribution is Normal.

	b. Calculated from data.


Sumber : Data primer diolah, 2021.

Berdasarkan hasil uji nornalitas pada tabel 4.11 di atas, besarnya nilai signifikansi yang diperoleh adalah 0,112, dan nilai tersebut lebih besar dari 0,05 yaitu (0,112 > 0,05). Dapat disimpulkan bahwa penyebaran data dalam model regresi kedua mengenai pengaruh bisnis agility, orientasi pasar, dan keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran telah terdistribusi secara normal, sehingga model regresi kedua dapat dikatakan telah memenuhi asumsi normalitas.
4.2.3 Uji Asumsi Klasik

Untuk memastikan bahwa model regresi yang dihasilkan dalam penelitian sudah baik, maka model regrsei tersebut harus memenuhi asumsi-asumsi yang diharuskan melalui uji asumsi klasik. Uji asumsi klasik yang digunakan yaitu:
4.3.3.1. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas dalam penelitian ini akan ditentukan dengan melihat dari besarnya nilai tolerance dan nilai Variance Inflation Factor (VIF). Dasar pengambilan kesimpulannya jika nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10, maka model tersebut tidak terjadi gejala multikolinearitas, dan sebaliknya jika nilai tolerance < 0,10 dan VIF > 10, maka terjadi gejala multikolnieritas. Hasil uji multikoliinieritas dapat dilihat pada tabel 4.12 dan 4.13 berikut:
Tabel 4.12

Hasil Uji Multikolinearitas Model Regresi Pertama

	Coefficientsa

	Model
	Collinearity Statistics

	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	
	

	
	Bisnis agility
	.787
	1.270

	
	Orientasi pasar
	.787
	1.270

	a. Dependent Variable: Keunggulan Bersaing


Sumber : Data primer diolah, 2021.

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada tabel 4.12 di atas, menunjukkan bahwa variabel bisnis agility dan orientasi pasar memiliki nilai tolerance yang lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10, sehingga tidak terjadi korelasi antar variabel bebas. Dapat disimpulkan model regresi pengaruh bisnis agility dan orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing tidak terjadi gejala multikolinearitas.
Tabel 4.13

Hasil Uji Multikolinearitas Model Regresi Kedua

	Coefficientsa

	Model
	Collinearity Statistics

	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	
	

	
	Bianis agility
	.538
	1.858

	
	Orientasi pasar
	.475
	2.106

	
	Keunggulan bersaing
	.326
	3.070

	a. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran


Sumber : Data primer diolah, 2021.

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada tabel 4.13 di atas, menunjukkan bahwa variabel bisnis agility, orientasi pasar, dan keunggulan bersaing memiliki nilai tolerance yang lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10, sehingga tidak terjadi korelasi antar variabel bebas. Dapat disimpulkan bahwa model regresi pengaruh bisnis agility, orientasi pasar, dan keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran tidak terjadi gejala multikolinearitas.

4.3.3.2. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan uji glejser. Dasar pengambilan kesimpulannya jika niai signifikan > 0,05 artinya tidak terjadi gejala multikolinearitas, sebaliknya jika nilai signiifkan < 0,05 artinya terjadi heteroskedastisitas. Hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat pada tabel 4.14 dan 4.15 berikut:

Tabel 4.14

Hasil Uji Heteroskedastisitas Model Regresi Pertama

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	1.073
	.478
	
	2.244
	.027

	
	Bisnis agility
	-.005
	.037
	-.017
	-.149
	.882

	
	Orientasi pasar
	-.038
	.039
	-.109
	-.964
	.338

	a. Dependent Variable: ABS_1


Sumber : Data primer diolah, 2021.

Berdasarkan hasil uji pada tabel 4.14 di atas, menunjukkan bahwa nilai signifikansi masing-masing variabel bisnis agility dan orientasi pasar adalah 0,882 dan 0,338, dan semua nilai signifikan tersebut lebih besar dari 0,05. Dapat disimpulkan bahwa model regresi pertama mengenai pengaruh bisnis agility dan orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing tidak terjadi heteroskedastisitas.

Tabel 4.15

Hasil Uji Heteroskedastisitas Model Regresi Kedua

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	.185
	.470
	
	.393
	.695

	
	Bisnis agility
	.024
	.043
	.078
	.569
	.571

	
	Orientasi pasar
	-.037
	.048
	-.114
	-.779
	.438

	
	Keunggulan bersaing
	.040
	.064
	.112
	.631
	.529

	a. Dependent Variable: ABS_2


          Sumber : Data primer diolah, 2021.

Berdasarkan hasil uji pada tabel 4.15 di atas, menunjukkan bahwa nilai signifikansi masing-masing variabel Bisnis agility, orientasi pasar, dan keunggulan bersaing adalah 0,571, 0,438, dan 0,529, dan semua nilai signifikan tersebut lebih besar dari 0,05. Dapat disimpulkan bahwa model regresi kedua mengenai pengaruh bisnis agility, orientasi pasar, keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran tidak terjadi heteroskedastisitas.

4.2.4 Uji Goodness Of Fit

Uji Goodness Of Fit digunakan untuk melihat kelayakan model regresi yang dihasilkan. Uji Goodness Of Fit yang digunakan antara lain:

4.2.4.2 Koefisien Determinasi

   Koefisien determiniasi digunakan untuk mengetahui sejauh mana variabel bebas yang dimasukkan dalam model regresi mampu menjelaskan variasi variabel terikat. Nilai koefisien determinasi yang mendekati nol berarti bahwa kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variasi variabel terikat sangat terbatas, sedangkan nilai koefisien determinasi yang mendekati satu artinya bahwa kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variasi variabel terikat cukup besar. Nilai koefisien determinasi pada penelitian ini dilihat dari nilai Adjusted R Squared. Hasil koefisien determinasi sebagai berikut:
1. Koefisien Determinasi Pengaruh Bisnis Agility Dan Orientasi Pasar Terhadap Keunggulan Bersaing

Besarnya nilai koefisien determinasi yang mendekati nol artinya bahwa kemampuan bisnis agility dan orientasi pasar dalam menjelaskan variasi keunggulan bersaing sangat terbatas, dan berlaku sebaliknya. Hasil koefisien determinasi dari model regresi pertama mengenai pengaruh bisnis agility dan orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing dilihat pada tabel 4.16 berikut:

Tabel 4.16

Hasil Koefisien Determinasi Model Regresi Pertama
	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.821a
	.674
	.668
	.75276

	a. Predictors: (Constant), bisnis agility, orientasi pasar

	b. Dependent Variable: keunggulan bersaing


Sumber : Data primer diolah, 2021.

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.16 di atas, diperoleh nilai koefisien determinasi pada kolom Adjusted R Squared yaitu sebesar 0,668. Hal ini berarti bahwa bisnis agility dan orientasi pasar mampu menjelaskan variasi variabel keunggulan bersaing sebesar 66,8% yang diperoleh dari 0,668 x 100%, sedangkan sisanya yaitu sebesar 33,2% (100% - 66,8%) variasi keunggulan bersaing dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti.

2. Koefisien Determinasi Pengaruh Bisnis Agility, Orientasi Pasar, dan Keunggulan Bersaing terhadap Kinerja Pemasaran

Besarnya nilai koefisien determinasi yang mendekati nol artinya bahwa kemampuan bisnis agility, orientasi pasar, dan keungulan bersaing dalam menjelaskan variasi kinerja pemasaran sangat terbatas, dan berlaku sebaliknya. Hasil koefisien determinasi dari model regresi kedua mengenai pengaruh bisnis agility, orientasi pasar, dan keungulan bersaing terhadap kinerja pemasaran dilihat pada tabel 4.17 berikut:
Tabel 4.17

Hasil Koefisien Determinasi Model Regresi Kedua
	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.862a
	.743
	.735
	.70941

	a. Predictors: (Constant), Keunggulan Bersaing, Bisnis agility, Orientasi pasar

	b. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran


Sumber : Data primer diolah, 2021.

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.17 di atas, diperoleh nilai koefisien determinasi pada kolom Adjusted R Squared yaitu sebesar 0,735. Hal ini berarti bahwa bisnis agility, orientasi pasar, dan keunggulan bersaing mampu menjelaskan variasi variabel kinerja pemasaran sebesar 73,5% yang diperoleh dari 0,735 x 100%, sedangkan sisanya yaitu sebesar 26,5% (100% - 73,5%) variasi kinerja pemasaran dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti.
4.2.4.1 Uji Statistik F

Uji statistik F digunakan untuk mengetahui model regresi yang dihasilkan dalam penelitian ini sudah fit dan signifikan sehingga layak digunakan atau tidak. Dasar pengambilan keputusannya adalah jika nilai signifikan < 0,05, maka model regresi fit dan signifikan dan layak digunakan, jika nilai signifikan > 0,05, maka model regresi tidak fit dan tidak signifikan serta tidak layak digunakan. Hasil uji statistik F dapat dilihat sebagai berikut:
1. Uji Statistik F Pengaruh Bisnis Agility dan Orientasi pasar terhadap Keunggulan Bersaing 

Hasil uji statistik F dari model regresi pertama mengenai pengaruh bisnis agility dan orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing dapat dilihat pada tabel 4.18 berikut:
Tabel 4.18

Hasil Uji Statistik F Model Regresi Pertama

	ANOVAb

	Model
	Sum of Squares
	Df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	113.786
	2
	56.893
	100.404
	.000a

	
	Residual
	54.964
	97
	.567
	
	

	
	Total
	168.750
	99
	
	
	

	a. Predictors: (Constant), Bisnis Agility, Orientasi Pasar

	b. Dependent Variable: Keunggulan Bersaing


Sumber : Data primer diolah, 2021.

Dari hasil uji statistik F pada tabel 4.18 di atas, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000, dan nilai tersebut lebih kecil dari 0,05. Dapat disimpulkan bahwa model regresi yang dihasilkan fit dan signifikan. Hal ini berarti bahwa model regresi pertama mengenai pengaruh bisnis agility dan orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing layak untuk digunakan. 

2. Uji Statistik F Pengaruh Bisnis Agility, Orientasi Pasar, Keunggulan Bersaing terhadap Kinerja Pemasaran
Hasil uji statistik F dari model regresi pertama mengenai pengaruh bisnis agility, orientasi pasar, dan keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran dapat dilihat pada tabel 4.19 berikut :

Tabel 4.19

Hasil Uji Statistik F Model Regresi Kedua

	ANOVAb

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	139.927
	3
	46.642
	92.681
	.000a

	
	Residual
	48.313
	96
	.503
	
	

	
	Total
	188.240
	99
	
	
	

	a. Predictors: (Constant), Keunggulan Bersaing, Bisnis Agility, Orientasi pasar

	b. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran


Sumber : Data primer diolah, 2021.

Dari hasil uji statistik F pada tabel 4.19 di atas, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000, dan nilai tersebut lebih kecil dari 0,05. Dapat disimpulkan bahwa model regresi yang dihasilkan fit dan signifikan. Hal ini berarti bahwa model regresi pertama mengenai pengaruh bisnis agility, orientasi pasar, dan keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran layak untuk digunakan. 

4.2.5 Uji Hipotesis
Uji hipotesis dalam penelitian ini akan memakai uji t, yang digunakan untuk mengetahui pengaruh secara parsial antara variabel bebas terhadap variabel terikat. Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan besarnya nilai t hitung dengan t tabel. Dasar pengambilan keputusannya yaitu jika nilai t hitung > t tabel dan signfikansi < 0,05, maka hasilnya adalah menerima hipotesis alternatif (Ha). Jika nilai t hitung < t tabel dan signfikansi > 0,05, maka hasilnya adalah menerima hipotesis nol (Ho). 
Jumlah sampel yang digunakan adalah 100 responden, dari jumlah tersebut maka nilai t tabel akan dapat diperoleh dengan rumus, df = n – 1 – k , sehingga nilai adalah df = 100 – 1 – 2 = 97, dengan tingkat signifikansi ( = 0,05, maka diperoleh nilai t tabel sebesar 1,661. Hasil uji hipotesis t sebagai berikut:
1. Uji Hipotesis Pengaruh Bisnis Agility dan Orientasi Pasar terhadap Keunggulan Bersaing 

Hasil uji hipotesis model regresi pertama mengenai pengaruh bisnis agility dan orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing dapat dilihat pada tabel 4.20 berikut:
Tabel 4.20

Hasil Uji Hipotesis Model Regresi Pertama

	Coefficientsa

	Model
	t
	Sig.

	
	
	

	1
	(Constant)
	2.485
	.015

	
	Bisnis Agility
	6.700
	.000

	
	Orientasi pasar
	7.989
	.000

	a. Dependent Variable: Keunggulan Bersaing


Sumber : Data primer diolah, 2021.

Dari tabel 4.20 di atas, pengaruh masing-masing variabel bisnis agility dan orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing dapat dijelaskan sebagai berikut:

1) Dari hasil uji statistik t pada tabel 4.20, menunjukkan besarnya nilai t hitung variabel orientasi pasar adalah 6,700 dan nilai signifikansi sebesar 0,000. Dari hasil tersebut dapat dijelaskan bahwa nilai t hitung lebih besar dari t tabel yaitu 6,700 > 1,661, serta nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 yaitu 0,000 < 0,05. Keputusan yang diambil adalah menerima hipotesis alternatif (Ha), artinya bahwa bisnis agility berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing. Dapat disimpulkan bahwa hipotesis satu yang menyatakan bisnis agility berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing secara statistik dapat diterima.
2) Dari hasil uji statistik t pada tabel 4.20, menunjukkan besarnya nilai t hitung variabel orientasi pasar adalah 7,989 dan nilai signifikansi sebesar 0,000. Dari hasil tersebut dapat dijelaskan bahwa nilai t hitung lebih besar dari t tabel yaitu 7,989 > 1,661, serta nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 yaitu 0,000 < 0,05. Keputusan yang diambil adalah menerima hipotesis alternatif (Ha), artinya bahwa orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing. Dapat dismpulkan bahwa hipotesis dua yang menyatakan orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing secara statistik dapat diterima.
2. Uji Hipotesis Pengaruh Bisnis Agility, Orientasi pasar, dan Keunggulan Bersaing terhadap Kinerja Pemasaran 

Hasil uji hipotesis model regresi pertama mengenai pengaruh bisnis agility, orientasi pasar, dan keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran dapat dilihat pada tabel 4.21 berikut:
Tabel 4.21

Hasil Uji Hipotesis Model Regresi Kedua

	Coefficientsa

	Model
	T
	Sig.

	
	
	

	1
	(Constant)
	.829
	.409

	
	Bisnis Agility
	3.073
	.003

	
	Orientasi pasar
	2.981
	.004

	
	Keunggulan Bersaing
	5.807
	.000

	a. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran


Sumber : Data primer diolah, 2021.

Dari tabel 4.21 di atas, pengaruh masing-masing variabel bisnis agility, orientasi pasar, dan keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasarang dapat dijelaskan sebagai berikut:

1) Dari hasil uji statistik t pada tabel 4.21, menunjukkan besarnya nilai t hitung variabel bisnis agility adalah 3,073 dan nilai signifikansi sebesar 0,003. Dari hasil tersebut dapat dijelaskan bahwa nilai t hitung lebih besar dari t tabel yaitu 3,073 > 1,661, serta nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 yaitu 0,003 < 0,05. Keputusan yang diambil adalah menerima hipotesis alternatif (Ha), artinya bahwa bisnis agility berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Dapat dismpulkan bahwa hipotesis ketiga yang menyatakan bisnis agility berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran secara statistik dapat diterima.
2) Dari hasil uji statistik t pada tabel 4.21, menunjukkan besarnya nilai t hitung variabel orientasi pasar adalah 2,981 dan nilai signifikansi sebesar 0,004. Dari hasil tersebut dapat dijelaskan bahwa nilai t hitung lebih besar dari t tabel yaitu 2,981 > 1,661, serta nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 yaitu 0,004 < 0,05. Keputusan yang diambil adalah menerima hipotesis alternatif (Ha), artinya bahwa orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Dapat dismpulkan bahwa hipotesis ke empat yang menyatakan orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran secara statistik dapat diterima.

3) Dari hasil uji statistik t pada tabel 4.21, menunjukkan besarnya nilai t hitung variabel keunggulan bersaing adalah 5,807 dan nilai signifikansi sebesar 0,000. Dari hasil tersebut dapat dijelaskan bahwa nilai t hitung lebih besar dari t tabel yaitu 5,807 > 1,661, serta nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 yaitu 0,000 < 0,05. Keputusan yang diambil adalah menerima hipotesis alternatif (Ha), artinya bahwa keunggulan bersaing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Dapat dismpulkan bahwa hipotesis ke lima yang menyatakan keunggulan bersaing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran secara statistik dapat diterima.

4.2.6 Uji Intervening
Uji intervening untuk mengetahui pengaruh langsung dan tidak langsung antara bisnis agility dan orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran melalui keunggulan bersaing dengan menggunakan analisis jalur. Analisis jalur digunakan untuk menarik kesimpulan apakah dengan adanya keunggulan bersaing dapat memediasi atau tidak pengaruh bisnis agility dan orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran. Hasil analisis jalur dapat dilihat pada gambar 4.1 berikut:

Gambar 4.1

Hasil Analisis Jalur Pengaruh Orientasi Pasar dan Orientasi pasar terhadap Kinerja Pemasaran melalui Keunggulan Bersaing

Sumber : Data primer yang diolah, 2021.

Berdasarkan hasil analisis jalur pada gambar 4.1 di atas, maka hasil perhitungan pengaruh langsung dan tidak langsung dari bisnis agility dan orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran melalui keunggulan bersaing dapat dilihat pada tabel 4.22 berikut:
Tabel 4.22

Hasil Perhitungan Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung
	Variabel
	
	Pengaruh 

Langsung
	Pengaruh Tidak Langsung Melalui Z
	Pengaruh Total

	
	Z
	Y
	
	

	X1
	0,376
	0,196
	0,376 x 0,556 = 0,209
	0,405

	X2
	0,475
	0,215
	0,475 x 0,556 = 0,264
	0,479

	Z
	
	0,556
	
	


Sumber : Data primer diolah, 2021.
Dari hasil perhitungan pada tabel 4.22 di atas, pengaruh langsung dan tidak langsung dari bisnis agility dan orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran melalui keunggulan bersaing sebagai berikut:

1. Dari hasil uji intervening pada tabel 4.22 di atas, menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung bisnis agility terhadap kinerja pemasaran melalui keunggulan bersaing diperoleh nilai sebesar 0,209, dan nilai tersebut lebih besar jika dibandingkan dengan pengaruh langsung antara bisnis agility terhadap keunggulan bersaing sebesar 0,196, yang dapat dituliskan sebagai berikut : 0,209 > 0,196. Hal ini berarti bahwa keunggulan bersaing dapat memperkuat atau memediasi pengaruh bisnis agility terhadap kinerja pemasaran. Dapat disimpulkan bahwa keunggulan bersaing dapat berfungsi sebagai variabel intervening antara pengaruh bisnis agility terhadap kinerja pemasaran.

2. Dari hasil uji intervening pada tabel 4.24 di atas, menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran melalui keunggulan bersaing diperoleh nilai sebesar 0,264, dan nilai tersebut lebih besar jika dibandingkan dengan pengaruh langsung antara orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing sebesar 0,215, yang dapat dituliskan sebagai berikut : 0,264 > 0,215. Hal ini berarti bahwa keunggulan bersaing dapat memperkuat atau memediasi pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran. Dapat disimpulkan bahwa keunggulan bersaing dapat berfungsi sebagai variabel intervening antara pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran.
4.3. Pembahasan 

Pembahasan mengenai pengaruh bisnis agility dan orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing, serta pengaruh bisnis agility, orientasi pasar, dan keunggulan bersaing terhadap kinerja pemasaran dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Pengaruh Bisnis Agility terhadap Keunggulan Bersaing Pada UMKM di Kota Semarang.
Berdasarkan hasil analisis diperoleh bahwa hipotesis satu diterima, artinya bahwa bisnis agility berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai t hitung yang lebih besar dari t tabel, serta nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Artinya bahwa apabila setiap UMKM yang memiliki kemampuan beradaptasi dengan perubahan yang terjadi dan kemampuan mendeteksi peluang dan ancaman yang ada serta kemampuan memanfaatkan pengetahuan dan sumberdaya perusahaan untuk melakukan perubahan (inovasi)  lebih cepat daripada pesaing, maka keunggulan bersaing yang dimililki oleh masing-masing UMKM di Kota Semarang semakin meningkat.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa bisnis agility yang diterapkan oleh setiap pemilik usaha secara langsung akan dapat menciptakan keunggulan bersaing dari UMKM di Kota Semarang. Hal ini mengindikasikan jika bisnis agility harus dimiliki oleh pemilik UMKM, karena bisnis agility dapat menjadi budaya UMKM yang menekankan pada pentingnya kelincahan berusaha bagi para pemilik UMKM sehingga mampu dalam menghadapi persaingan yang terjadi. Bisnis agility (kelincahan bisnis) tidak hanya berfokus pada kemampuan untuk merespons perubahan, tetapi juga pada kemampuan untuk merasakan dan menanggapi perubahan yang tidak terduga.  Oleh sebab itu, pemilik UMKM di Kota Semarang harus menyadari bahwa dalam mengelola usaha diperlukan kelincahan dalam beradaptasi dengan perubahan  lingkungan terjadi, agar dapat meningkatkan keunggulan bersaing mereka. Perusahaan bisa mencapai kelincahan (agilitas), jika mereka bisa merespons perubahan pasar secara dinamis, dan mereka memiliki fleksibilitas tinggi untuk menyesuaikan diri dengan ketidakstabilan lingkungan, sehingga bisnis agility adalah kunci utama untuk mendapatkan keunggulan kompetitif. 
Dari hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa sebagian besar responden memberikan tanggapan setuju terhadap pertanyaan yang diajukan, artinya bahwa mereka sudah menerapkan kelincahan dalam mengelola usahanya. Hal ini juga menunjukkan bahwa pemilik UMKM di Kota Semarang berupaya untuk terus menerapkan bisnis agility dengan maksimal, sehingga dapat meningkatkan keunggulan bersaingnya. Hasil ini telah mendukung hasil penelitian dari Gaddis (2000) dan Roberts dan Grover (2012), Wang dan Ahmed 2007, dan Yaghoobi et al. 2014, yang menyatakan bahwa bisnis agility merupakan hal yang kritis untuk dapat meningkatkan keunggulan bersaing. Kemampuan perusahaan atau organisasi untuk merasakan dan cepat menanggapi perubahan lingkungan, akan berdampak pada manajemen operasi perusahaan dengan melibatkan dan mengkonfigurasi ulang sumber daya perusahaan (Roberts dan Grover 2012).

2. Pengaruh Orientasi Pasar terhadap Keunggulan Bersaing Pada UMKM di Kota Semarang

Berdasarkan hasil analisis diperoleh bahwa hipotesis ke dua  diterima, artinya bahwa orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai t hitung yang lebih besar dari t tabel, serta nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Artinya bahwa apabila setiap UMKM memiliki orientasi pelanggan, orientasi pesaing, serta informasi pasar yang semakin baik dan semakin tinggi, maka keunggulan bersaing yang dimililki oleh masing-masing UMKM di Kota Semarang semakin meningkat.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa orientasi pasar yang diterapkan oleh setiap pemilik usaha secara langsung akan dapat menciptakan keunggulan bersaing dari UMKM di Kota Semarang. Hal ini mengindikasikan bahwa orientasi pasar harus dimiliki oleh pemilik UMKM, karena orientasi pasar dapat menjadi budaya UMKM yang menekankan pada pentingnya pemilik UMKM untuk memperhatikan pasar, seperti fokus pada pelanggan dan memberi layanan yang sesuai dengan harapan konsumennya akan mengarah pada penguatan keunggulan bersaing UMKM di Kota Semarang. Oleh sebab itu, pemilik UMKM di Kota Semarang harus menyadari jika usaha yang berorientasi pada pasar akan dapat bertahan di tengah persaingan yang ada, karena dengan orientasi pasar yang meningkat dapat meningkatkan keunggulan bersaing mereka.

Dari hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa sebagian besar responden memberikan tanggapan setuju terhadap pertanyaan yang diajukan, artinya bahwa mereka sudah menerapkan orientasi pada pelanggan, orientasi terhadap pesaing, serta menerapkan informasi pasar dengan baik. Hal ini juga menunjukkan bahwa pemilik UMKM di Kota Semarang berupaya untuk terus menerapkan orientasi pasar dengan maksimal sehingga dapat meningkatkan keunggulan bersaingnya. Hasil ini telah mendukung hasil penelitian 

Irina Akimova (1999), yang membuktikan bahwa orientasi pasar memiliki pengaruh positif terhadap keunggulan bersaing. Disamping itu hasil penelitian ini juga mendukung pendapat dari Bharadwaj et all (1993) yang menyatakan bahwa budaya yang menekankan pentingnya perusahaan untuk memperhatikan pasar (berorientasi pasar) akan mengarah pada penguatan keunggulan bersaing perusahaan tersebut.

3. Pengaruh Bisnis Agility terhadap Kinerja Pemasaran Pada UMKM di Kota Semarang

Berdasarkan hasil analisis diperoleh bahwa hipotesis satu diterima, artinya bahwa bisnis agility berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai t hitung yang lebih besar dari t tabel, serta nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Artinya bahwa apabila setiap UMKM yang memiliki kemampuan beradaptasi dengan perubahan yang terjadi dan kemampuan mendeteksi peluang dan ancaman yang ada serta kemampuan memanfaatkan pengetahuan dan sumberdaya perusahaan untuk melakukan perubahan (inovasi)  lebih cepat daripada pesaing, maka kinerja pemasaran yang dimililki oleh masing-masing UMKM di Kota Semarang semakin meningkat.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa pentingnya bisnis agility yang akan dilakukan oleh pemilik UMKM untuk meningkatkan kinerja pemasaran dari UMKM di Kota Semarang. Hal ini mengindikasikan dengan adanya peningkatan bisnis agility yang dilakukan akan berdampak pada peningkatan kinerja pemasaran UMKM di Kota Semarang. 
Hasil tersebut juga menunjukkan dengan semakin meningkatnya bisnis agility  yang diukur dengan indikator memiliki kemampuan beradaptasi dengan perubahan yang terjadi dan kemampuan mendeteksi peluang dan ancaman yang ada serta kemampuan memanfaatkan pengetahuan dan sumberdaya perusahaan untuk melakukan perubahan (inovasi)  lebih cepat daripada pesaing, menjadi pertimbangan bagi pemilik UMKM agar dapat meningkatkan kinerja pemasaran. 

Dari hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa sebagian besar responden telah memberikan tanggapan setuju terhadap pertanyaan yang diajukan. Hal ini berarti bahwa pemilik UMKM di Kota Semarang telah berupaya untuk meningkatkan bisnis agilitasnya agar dapat meningkatkan kinerja pemasarannya. Hasil ini telah mendukung hasil penelitian Tallon & Pinsonneault, (2011) dan Ravichandran (2018) yang menyatakan bahwa bisnis agility  berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja perusahaan
4. Pengaruh Orientasi Pasar terhadap Kinerja Pemasaran Pada UMKM di Kota Semarang

Berdasarkan hasil analisis diperoleh bahwa hipotesis satu diterima, artinya bahwa orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai t hitung yang lebih besar dari t tabel, serta nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Artinya bahwa apabila setiap UMKM memiliki orientasi terhadap pelanggannya tinggi, orientasi akan pesaingnya tinggi, serta koordinasi antar fungsi yang semakin baik, maka kinerja pemasaran yang dimililki oleh masing-masing UMKM di Kota Semarang semakin meningkat.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa pentingnya orientasi pasar yang harus dilakukan oleh pemilik UMKM di Kota Semarang untuk dapat meningkatkan kinerja pemasaran. Hal ini mengindikasikan dengan adanya orientasi pasar yang meningkat maka berdampak pada peningkatan kinerja pemasaran UMKM di Kota Semarang. Orientasi pasar dari pemilik UMKM Di Kota Semarang muncul dengan bentuk strategi bisnis, yang selalu diarahkan untuk menghasilkan kinerja pasar yang baik seperti perkembangan jumlah penjualan dan keuntungan bisnis. Untuk meningkatkan volume penjualan sekaligus keuntungan, maka pemilik UMKM Di Kota Semarang harus memahami betul tentang orientasi pasar secara intensif.
Hasil tersebut juga menunjukkan dengan semakin baik orientasi pasar yang diukur dengan indikator seperti orientasi pelanggan, orientasi pesaing, dan informasi pasar akan dapat menjadi penilaian baik tidaknya orientasi pasar yang dilakukan oleh pemilik UMKM di Kota Semarang sehingga akan dapat meningkatkan kinerja pemasarannya. Dari hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa sebagian besar responden telah memberikan  tanggapan setuju terhadap pertanyaan yang diajukan. Hal ini berarti bahwa pemilik UMKM di Kota Semarang telah menerapkan orientasi pasar agar dapat meningkatkan kinerja pemasarannya. Hasil ini telah mendukung hasil penelitiannya Wahyono (2002), yang menemukan bahwa ada orientasi pasar berpengaruh secara signifikan terhadap kinerja pemasaran.
5. Pengaruh Keunggulan Bersaing terhadap Kinerja Pemasaran Pada UMKM di Kota Semarang

Berdasarkan hasil analisis diperoleh bahwa hipotesis ke empat diterima, artinya bahwa keunggulan bersaing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai t hitung yang lebih besar dari t tabel, serta nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Artinya bahwa apabila setiap UMKM memiliki harga yang lebih murah daripada pesaing, inovasi produk dan differensiasi produk, maka kinerja pemasaran yang dimililki oleh masing-masing UMKM di Kota Semarang semakin meningkat.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa keunggulan bersaing menjadi faktor paling penting yang harus dimiliki oleh setiap pemilik UMKM di Kota Semarang untuk dapat meningkatkan kinerja pemasarannya. Hal ini juga mengindikasikan bahwa agar dapat meningkatkan kinerja dari usahanya, maka pemilik UMKM di Kota Semarang harus menciptakan keunggulan bersaingnya terlebih dahulu. Keunggulan bersaing sebagai situasi dimana UMKM dapat memperoleh keuntungan rata-rata yang lebih tinggi dibanding pesaingnya. Melalui keunggulan bersaing, maka pemilik UMKM dapat lebih mempertegas posisi UMKM dalam pangsa pasar dan daya saing yang dimilki UMKM agar mampu bertahan dalam persaingan sesama UMKM, sehingga secara otomatis kinerja pemasaran dapat tercapai melalui keunggulan bersaing yang dimiliki UMKM di Kota Semarang tersebut.

Dari hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa sebagian besar responden telah memberikan tanggapan setuju terhadap pernyataan yang diajukan, yang berarti bahwa keunggulan bersaing yang dimilki oleh UMKM di Kota Semarang sudah baik, sehingga dapat meningkatkan kinerja pemasaran UMKM tersebut. Hasil ini telah mendukung hasil penelitian dari penelitian Li (2006), Barney, 1991; Majeed, 2011; Nguyen, Sherif, & Newby, 2007; Agha, 2012). Chantika (2013) yang menunjukkan adanya pengaruh positif antara keunggulan kompetitif dengan kinerja pemasaran.
BAB V PENUTUP

5.1 Simpulan


Berdasarkan hasil penelitian mengenai Meningkatkan Kinerja Pemasaran Melalui Bisnis Agility Dan Orientasi Pasar Pada Usaha Mikro Kecil Dan Menengah Di Kota Semarang, dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut :

1. Uji hipotesis membuktikan bahwa bisnis agility berpengaruh signifikan terhadap keunggulan bersaing. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa adanya peningkatan bisnis agility, maka akan meningkatkan keunggulan bersaing.

2. Uji hipotesis membuktikan bahwa orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap keunggulan bersaing. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa adanya peningkatan orientasi pasar, maka akan meningkatkan keunggulan bersaing.

3. Uji hipotesis membuktikan bahwa keunggulan bersaing berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa adanya peningkatan keunggulan bersaing, maka akan meningkatkan kinerja pemasaran.

4. Uji hipotesis membuktikan bahwa bisnis agility berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa adanya peningkatan bisnis agility, maka akan meningkatkan kinerja pemasaran.

5. Uji hipotesis membuktikan bahwa orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa adanya peningkatan orientasi pasar, maka akan meningkatkan kinerja pemasaran

5.2 Saran 

Setelah diperoleh hasil penelitian Meningkatkan Kinerja Pemasaran Melalui Bisnis Agility Dan Orientasi Pasar Pada Usaha Mikro Kecil Dan Menengah Di Kota Semarang, maka dapat diberikan saran sebagai berikut :

1. UMKM di Kota Semarang perlu meningkatkan bisnis agility-nya, karena dari jawaban responden terhadap pertanyaan-pertanyan penelitian masih cukup banyak yang menjawab sangat tidak setuju, tidak setuju dan kurang setuju. Padahal bisnis agility telah terbukti mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keunggulan bersaing maupun kinerja pemasaran

2. UMKM di Kota Semarang perlu meningkatkan orientasi pasarnya, karena atas dasar jawaban responden masih ada yang menjawab kurang setuju dan tidak setuju.

3. UMKM di Kota Semarang perlu meningkatkan kinerja pemasarannya, karena atas dasar jawaban responden masih ada yang menjawab kurang setuju dan 
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