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Abstrak: Perbedaan temuan dalam studi sebelumnya terkait pengaruh orientasi pasar terhadap 

kinerja pemasaran, minimnya kajian mengenai produk lokal, serta tantangan yang dihadapi UKM 

dalam meningkatkan performa pemasaran, menjadi dasar dilakukannya penelitian lanjutan ini. 

Penelitian ini difokuskan untuk menguji peran keunggulan produk lokal sebagai variabel mediasi 

dalam hubungan antara orientasi pasar dan kinerja pemasaran. Studi ini dilaksanakan secara empiris 

pada UKM yang bergerak di sektor pengolahan produk lokal khas Kabupaten Kuningan. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah disproportionate random sampling dengan total 

responden sebanyak 200 orang. Analisis data dilakukan menggunakan pendekatan Structural 

Equation Modeling (SEM). Temuan menunjukkan bahwa baik orientasi pasar maupun keunggulan 

produk lokal memiliki pengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran, dan keunggulan produk lokal 

terbukti mampu memediasi hubungan antara orientasi pasar dan kinerja pemasaran. Secara teoretis, 

hasil ini memperkuat konsep orientasi pasar, memperkaya literatur mengenai produk lokal, serta 

memberikan klarifikasi atas ketidakkonsistenan hasil-hasil studi sebelumnya. Implikasi praktis bagi 

UKM mencakup penerapan strategi diferensiasi berbasis kekhasan lokal, penguatan orientasi pasar 

yang sesuai konteks, serta peningkatan kapabilitas internal organisasi. 

 

Kata kunci: keunggulan produk lokal; kinerja pemasaran; orientasi pasar 
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Local product advantage as a mediator in the relationship between market 

orientation and SMEs marketing performance 
 

Abstract: The differences in previous studies related to the influence of market orientation on 

marketing performance, the scarcity of studies on local products, and the challenges faced by SMEs in 

improving marketing performance, form the basis for this further research. This study aims to examine 

the role of local product advantage as a mediating variable in the relationship between market 

orientation and marketing performance. This study was conducted empirically on SMEs engaged in 

the processing of local products typical of Kuningan Regency. The sampling technique used was 

disproportionate random sampling with a total of 200 respondents. Data analysis was performed 

using the Structural Equation Modelling (SEM) approach. The findings show that both market 

orientation and local product advantage have a significant effect on marketing performance, and local 

product advantage has been proven to mediate the relationship between market orientation and 

marketing performance. Theoretically, these results reinforce the concept of market orientation, 

enrich the literature on local products, and clarify the inconsistencies in previous studies. The 

practical implications for SMEs include applying differentiation strategies based on local 

characteristics, strengthening context-appropriate market orientation, and enhancing internal 

organisational capabilities. 

 

Keywords: local product advantage; marketing performance; market orientation 

PENDAHULUAN 

Sektor usaha kecil dan menengah (UKM) berperan sebagai fondasi utama perekonomian Indonesia, 

mengingat perannya yang signifikan dalam menyumbang sekitar 60,5% terhadap PDB nasional dan 

menyediakan lapangan kerja bagi hampir 97% dari total tenaga kerja di Indonesia (Sinha et al., 2024; 

Aprilia et al., 2025). Meskipun perannya bagi negara sangat besar, tetapi UKM di beberapa negara, 

termasuk juga di Indonesia, memiliki permasalahan yang relatif sama, yaitu terkait dengan 

kemampuan pemasaran dalam mengembangkan usaha (Donbesuur et al., 2020; Subhan et al., 2024). 

Sultoni et al. (2023) mengatakan bahwa UKM saat ini dihadapkan dengan masalah persaingan yang 

sangat ketat dan manajerial sehingga menyebabkan kinerja pemasaran yang rendah. Kendala dalam 

meningkatkan kinerja pemasaran UKM juga dapat terlihat dari kinerja penjualan produk yang rendah 

(Astuti, 2023; Napitulu, 2023; Ferdiansyah & Yasin, 2025).  

Kinerja pemasaran merupakan aspek penting bagi semua perusahaan, tidak terkecuali bagi 

UKM (Sharabati et al., 2024). Menurut Putra et al. (2021), kinerja pemasaran dapat dipahami sebagai 

hasil dari proses strategis perusahaan dalam mengelola dan mengimplementasikan program pemasaran 

secara sistematis untuk mencapai tujuan pemasaran yang berorientasi pada kinerja. Berdasarkan 

definisi tersebut, dapat dikatakan bahwa kinerja pemasaran memperlihatkan level kemampuan 

perusahaan dalam menghasilkan luaran yang bernilai, seperti peningkatan penjualan, pertumbuhan 

pangsa pasar, kepuasan, maupun loyalitas, dengan menggunakan strategi dan program pemasaran. 

Sehingga dengan demikian, kinerja pemasaran bukan hanya mencerminkan hasil akhir kegiatan 

pemasaran semata, tetapi menunjukkan kemampuan perusahaan dalam menyesuaikan kondisi pasar 

yang dinamis dan menyesuaikan dengan kebutuhan pasar. Rosário & Patr (2023) mengatakan bahwa 

kinerja pemasaran dapat dicapai melalui penerapan strategi serta pendekatan pemasaran yang efektif, 

maka kegiatan tersebut harus direncanakan dengan baik.  

Beberapa peneliti lain mengaitkan kinerja pemasaran dengan capaian-capainya lainnya. 

Peningkatan kinerja pemasaran erat kaitannya dengan keterlibatan pelanggan dan pertumbuhan bisnis 

yang lebih tinggi (Kabiraj & Joghee, 2023). Komaryatin et al. (2024) berpendapat bahwa kinerja 

pemasaran menggambarkan kemampuan perusahaan dalam memenuhi target penjualan, memiliki daya 

saing, serta berkelanjutan. da Gama (2023) mengilustrasikan kinerja pemasaran sebagai cerminan dari 

tercapainya tujuan strategis perusahaan dari efektifitas kegiatan pemasaran. 

Berbagai cara dilakukan UKM untuk meningkatkan kinerja pemasaran, salah satunya adalah 

dengan peran orientasi pasar (Puspaningrum, 2020). Orientasi pasar merupakan bentuk budaya 
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organisasi yang berfokus pada pemahaman kebutuhan pelanggan, pengamatan terhadap pesaing, serta 

integrasi kerja lintas fungsi dalam perusahaan (Narver & Slater, 1990; Jaworski & Kohli, 1993). 

Makna dari definisi tersebut menegaskan bahwa orientasi pasar dipahami sebagai bentuk budaya 

organisasi yang berorientasi pada pasar sebagai referensi dalam setiap keputusan manajerial, sehingga 

tidak terbatas pada tataran strategi pemasaran semata. Melalui budaya organisasi yang mampu 

memahami kebutuhan pelanggan, mengetahui strategi yang digunakan pesaing, serta 

mengoordinasikan fungsi internal perusahaan, orientasi pasar dapat menciptakan nilai unggul dan 

mempertahankan daya saing jangka panjang.   

Berdasarkan pandangan teori Resource-Based View (RBV), orientasi pasar berfungsi sebagai 

kapabilitas internal dengan karakteristik unik yang bernilai strategis, sukar diperoleh, sulit ditiru, serta 

tidak tergantikan, sehingga mampu menjadi sumber keunggulan strategis yang berkelanjutan (Barney, 

1991; Paauwe, 2024). Pendekatan orientasi pasar menekankan bahwa perusahaan yang mengadopsi 

nilai-nilai pasar secara mendalam cenderung lebih mampu mengidentifikasi kebutuhan pelanggan serta 

memahami dinamika pasar, yang pada akhirnya mendukung perumusan strategi dan pelaksanaan 

program pemasaran secara lebih optimal. Dengan demikian, kinerja pemasaran dipengaruhi oleh 

tingkat orientasi pasar yang diadopsi perusahaan. 

Sejumlah studi empiris sebelumnya telah mengonfirmasi hubungan positif antara orientasi pasar 

dan kinerja pemasaran (Lusiana et al., 2024; Udayana et al., 2020; Quimada et al., 2024). Shuxi (2023) 

dan Alqahtani et al. (2024) memperkuat temuan bahwa orientasi pasar berperan dalam mendorong 

inovasi, meningkatkan kepuasan pelanggan, serta memperkuat efektivitas strategi pemasaran dalam 

menghadapi perubahan pasar yang cepat. Meski demikian, terdapat pula temuan yang menunjukkan 

ketidakkonsistenan hubungan antara kedua variabel tersebut, khususnya pada ranah usaha kecil dan 

menengah (UKM) (Ni & Qian, 2019; Selmi & Chaney, 2018; Acosta et al., 2018; Royo-Vela et al., 

2021). Berdasarkan uraian tersebut, diperlukan studi lanjutan yang dapat memberikan kejelasan 

konseptual dan empiris mengenai keterkaitan antara orientasi pasar dan kinerja pemasaran pada sektor 

UKM. 

H1: Terdapat pengaruh positif dari orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran. 

UKM di beberapa negara banyak menghasilkan produk lokal, memanfaatkan sumber daya 

regional dan warisan budaya, terutama di Indonesia (Retnaningsih et al., 2024). Produk lokal 

merupakan barang yang diproduksi pada suatu wilayah tertentu yang menggambarkan budaya dan 

sumber daya wilayah asalnya (Sulyok et al., 2024). Produk lokal mencerminkan hasil pengembangan 

barang dan jasa yang bersumber pada keunggulan sumber daya serta ciri khas fenomena lokal (Masrun 

& Ilhamudin, 2024). Oleh karena itu, dapatlah kita katakan bahwa produk lokal merupakan produk 

yang memenuhi syarat sebagai produk unggul karena unik, langka, dan bernilai (Barney, 1991). Atas 

dasar tersebut, penelitian ini berfokus pada keunggulan produk lokal. 

Keunggulan produk lokal bukanlah suatu konstruk baru, melainkan pengembangan konseptual 

dari teori competitive advantage (Porter, 1985) dan teori brand authenticity (Beverland, 2005) yang 

diadaptasi pada produk lokal berbasis nilai budaya dan sumber daya daerah. Menurut teori Porter 

(1985), keunggulan produk merupakan superioritas atribut produk dibandingkan pesaing. Menurut 

teori Beverland (2005), pada konteks produk lokal, keunggulan kompetitif dapat bersumber dari nilai-

nilai budaya, identitas, dan keaslian. Sehingga, konsep keunggulan produk lokal pada penelitian ini 

didefinisikan sebagai kemampuan suatu merek dalam menciptakan superioritas melalui representasi 

identitas, budaya, dan sumber daya yang menumbuhkan persepsi keaslian, kedekatan emosional, serta 

kebanggan konsumen terhadap produk tersebut. Konsep ini menjelaskan bahwa nilai simbolik dan 

identitas budaya dapat menciptakan keunggulan produk lokal, selain kualitas fungsionalnya, dan dapat 

memperkuat posisi di pasar serta membedakan dari produk non lokal. 

Penerapan orientasi pasar menjadi faktor strategis dalam meningkatkan daya saing produk lokal 

pada usaha kecil dan menengah. Merujuk pada teori yang dikembangkan oleh Narver & Slater (1990) 

dan Jaworski & Kohli (1993), dengan orientasi pasar memungkinkan para pelaku UKM dapat 

menciptakan produk bernilai tinggi yang unik berdasarkan lingkungan lokalnya. Melalui orientasi 

pasar, UKM dapat memahami konsumen yang menghargai keaslian, nilai budaya, simbol, dan 

identitas daerah yang diwujudkan dalam bentuk produk lokal yang ikonik. Menurut perspektif RBV 

(Barney, 1991), orientasi pasar menjadi instrumen strategis yang mengubah potensi sumber daya lokal 

menjadi keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Penerapan orientasi pasar mendorong UKM untuk 

menghasilkan produk lokal bernilai ekonomi yang tetap mencerminkan kekayaan budaya setempat. 
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Penelitian empiris sebelumnya telah mengeksplorasi peran orientasi pasar dalam membangun 

keunggulan produk lokal. Orientasi pasar dapat menciptakan keunggulan produk lokal dengan 

menyelaraskan strategi bisnis dengan kebutuhan pelanggan, preferensi pelanggan, dan dinamika 

persaingan (Zulfikar, 2020; Tulung & Angmalisang, 2022;  Fatonah & Haryanto, 2022). Thuy & Dat 

(2024) mengatakan bahwa pemahaman yang mendalam terhadap kebutuhan pelanggan dan pasar dapat 

berkontribusi pada keunggulan produk lokal melalui peningkatan visibilitas produk dan keterlibatan 

konsumen. Orientasi pasar berfokus pada pelanggan dan pesaing, sehingga UKM dapat menilai 

kekuatan dan kelemahan dalam membangun strategi dari keunggulan produk lokal (Daniel et al., 

2024).  

H2: Terdapat pengaruh positif dari orientasi pasar terhadap keunggulan produk lokal. 

Keunggulan produk lokal adalah karakteristik dari merek yang merepresentasikan identitas, 

budaya, dan sumber daya lokal suatu wilayah tertentu. Hoskins et al. (2021) mengatakan bahwa 

kekuatan merek lokal mampu meningkatkan persepsi keaslian dan kedekatan emosional dari 

konsumen terhadap suatu produk. Konsep tersebut menjelaskan bahwa produk lokal tidak hanya 

bersifat fungsional, tetapi memiliki nilai simbolik yang menggambarkan kebanggaan dan keaslian 

budaya daerah asalnya. Produk lokal yang original dan merepresentasikan identitas budaya menurut 

pandangan konsumen, akan melahirkan preferensi dan keterikatan emosional yang kuat. Sehingga, 

secara tidak langsung, penilaian konsumen tersebut dapat menguatkan posisi merek suatu produk di 

pasar yang dapat memaksimalkan kinerja pemasaran. 

Keunggulan produk lokal berkontribusi secara strategis terhadap peningkatan kinerja pemasaran 

dengan mengintegrasikan nilai kearifan lokal, mempertegas identitas produk, dan mendorong inovasi 

yang bernilai tinggi (Djuarni, 2023). Keunggulan produk lokal, melalui inovasi dan kesadaran pasar, 

berdampak positif pada kinerja pemasaran (Sang & Lala, 2023). Keunggulan produk lokal melalui 

produk asli, secara signifikan meningkatkan kinerja pemasaran (Comeau, 2022). Kinerja pemasaran 

dipengaruhi oleh keunggulan produk lokal yang tercermin pada penguatan identitas, peningkatan 

penjualan dan pendapatan (Polaj & Kadiu, 2024), serta loyalitas dan keterlibatan konsumen (Thuy & 

Dat, 2024). 

H3: Terdapat pengaruh positif dari keunggulan produk lokal terhadap kinerja pemasaran. 

Meskipun sejumlah penelitian empiris sebelumnya telah dilakukan, konsistensi temuan 

mengenai kontribusi orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran masih belum sepenuhnya 

terkonfirmasi. Perbedaan tersebut mengindikasikan bahwa kemungkinan hubungan kedua variabel itu 

bersifat tidak langsung, yang perlu diperkuat dengan variabel mediasi. Berdasarkan pandangan RBV 

(Barney, 1991), orientasi pasar berperan dalam menciptakan keunggulan produk lokal yang memiliki 

identitas, asli, dan bernilai karena kemampuannya dalam memahami kebutuhan konsumen dan nilai-

nilai budaya setempat. Keunggulan produk lokal, yang telah mendorong daya tarik konsumen akan 

merek, pada akhirnya berdampak pada dimensi kinerja pemasaran. Dengan demikian, keunggulan 

produk lokal berpotensi kuat sebagai mediasi yang menghubungkan peran orientasi pasar terhadap 

kinerja pemasaran.  

H4: Keunggulan produk lokal berperan sebagai mediasi dalam hubungan orientasi pasar dengan 

kinerja pemasaran. 

Penelitian tentang keunggulan produk lokal sebagai bagian strategi pertumbuhan bisnis ternyata 

masih terbatas (Polidori et al., 2008; Cvijanović et al., 2020). Produk lokal dianggap memiliki 

jangkauan pasar yang terbatas, sehingga sedikit sekali penelitian yang membahas tentang keunggulan 

produk lokal ini (Hoskins et al., 2021). Terbatasnya penelitian tentang keunggulan produk lokal ini 

dikarenakan sedikitnya penelitian tentang faktor-faktor yang berperan dalam mendukung keberhasilan 

keunggulan produk lokal (Thuy & Dat, 2024). 

Berdasarkan paparan sebelumnya mengenai adanya inkonsistensi serta terbatasnya penelitian 

mengenai keunggulan produk lokal pada konteks strategi pemasaran, dipandang penting untuk 

dilakukan penelitian lanjutan. Kondisi UKM yang saat ini terkendala dalam meningkatkan kinerja 

pemasaran perlu mendapat perhatian serius dalam menanganinya dari sudut pandang akademisi. 

Menjembatani dan mengatasi permasalahan tersebut, maka dibuatlah model penelitian empiris dengan 

menambahkan variabel keunggulan produk lokal sebagai mediasi. Penelitian ini bertujuan untuk 

menguji secara langsung pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran dan keunggulan produk 

lokal, serta mengevaluasi peran mediasi keunggulan produk lokal dalam hubungan antara orientasi 

pasar dan kinerja pemasaran. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperluas dan memperdalam 
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Keterangan: 

                        

 

Pengaruh langsung 

Pengaruh tidak langsung 

landasan teoretis dalam disiplin ilmu pemasaran. khususnya dalam memperjelas fungsi strategis 

orientasi pasar dan keunggulan produk lokal dalam mendukung peningkatan kinerja pemasaran. 

Implikasi praktis dari penelitian ini adalah diperolehnya solusi dalam menyelesaikan masalah UKM, 

dengan penekanan pada kinerja pemasaran.  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gambar 1. Model penelitian empiris 

Sumber: Kajian literatur peneliti (2025) 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis Structural Equation 

Modeling (SEM) yang diolah melalui perangkat lunak AMOS (Analysis of Moment Structure) sesuai 

dengan pedoman Ferdinand (2014). Subjek penelitian mencakup seluruh unit usaha kecil dan 

menengah (UKM) yang bergerak dalam sektor pengolahan produk lokal di wilayah Kabupaten 

Kuningan, dengan total populasi sebanyak 399 entitas bisnis (BPS Kab. Kuningan, 2023). Penentuan 

jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Slovin, sebagaimana dikemukakan oleh 

Suliyanto (2018), serta mempertimbangkan pendekatan maximum likelihood estimation yang relevan 

untuk analisis SEM. Berdasarkan perhitungan tersebut, diperoleh ukuran sampel sebanyak 200 

responden, yang berada dalam rentang ideal menurut Hair et al. (1998) dan Ferdinand (2014), yaitu 

antara 100 hingga 200 responden. 

 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑑2
=

389

1 + 389 (0,05)2
= 199,749 ≈ 200 

 

Metode purposive sampling diterapkan dalam penelitian ini (Suliyanto, 2018), dengan 

menetapkan kriteria pemilihan bahwa sampel terdiri atas UKM yang masih beroperasi secara aktif 

dalam memproduksi produk lokal unggulan Kabupaten Kuningan dan memiliki pengalaman usaha 

minimal dua tahun. UKM yang memiliki usaha minimal dua tahun dianggap memiliki pemahaman 

relevan terhadap variabel yang diteliti, memiliki data yang akurat dan konsisten, serta representatif 

terhadap masalah yang dihadapi. Sehingga, diharapkan memiliki kualitas dan validitas data yang baik. 

Metode pengumpulan data primer menggunakan metode survey menggunakan skala interval 7 poin 

dengan agree-disagree scale (Revilla et al., 2014), angka 7 untuk merepresentasikan kategori sangat 

setuju dan angka 1 untuk merepresentasikan kategori sangat tidak setuju. 

Pengujian hipotesis secara langsung dalam SEM dengan AMOS ini ditentukan berdasarkan nilai 

path coefficient dan nilai p-value atau critical ratio (CR), yang mana hipotesis dianggap terbukti jika 

koefisien jalur signifikan, yakni nilai p < 0,05 atau CR > 1,96 (tingkat signifikansi yang ditetapkan 

5%) dan sesuai dengan arah pengaruh yang dihipotesiskan (Ghozali, 2014). Pengujian hipotesis 

mediasinya dilakukan dengan uji Sobel dengan kriteria pengujiannya adalah bahwa Z hitung > Z tabel 

dengan tingkat signifikansi < 0,05 (tingkat signifikansi yang ditetapkan 5%) (Suliyanto, 2018). 

Variabel utama yang diteliti dalam penelitian ini meliputi orientasi pasar sebagai variabel 

independen dan kinerja pemasaran sebagai variabel dependen, serta keunggulan produk lokal yang 

berperan sebagai variabel mediator. Instrumen pengukuran untuk orientasi pasar mencakup tiga 

indikator, yang diadaptasi dari model Narver & Slater (1990) serta Quimada et al. (2024). Sementara 

Keunggulan 

Produk Lokal 

Orientasi 

Pasar 

Kinerja 

Pemasaran 
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itu, keunggulan produk lokal diukur dengan empat indikator yang dikembangkan berdasarkan teori 

Resource-Based View (Barney, 1991; Hoskins et al., 2021). Kinerja pemasaran dioperasionalkan 

melalui empat indikator yang diambil dari kajian Suliyanto et al. (2020) dan Rois et al., (2023). 

Rincian mengenai operasionalisasi setiap variabel dapat dilihat pada Tabel 1. 

 

Tabel 1. Variabel penelitian dan pengukurannya 

No Variabel Kode Indikator Item pernyataan 

1 Orientasi 

pasar 

OP1 Orientasi 

pelanggan 

Kami menyesuaikan produk berdasarkan 

perubahan selera konsumen. 

OP2 Orientasi pesaing  Kami cepat merespon tindakan pesaing yang 

dapat memengaruhi posisi usaha kami. 

  OP3 Koordinasi 

interfungsional 

Setiap bagian usaha (produksi, pemasaran, 

keuangan, dan SDM) bekerja sama untuk 

melayani pelanggan dengan lebih baik. 

2 Keunggulan 

produk lokal 

KPL1 Produk memiliki 

nilai 

Produk kami memberikan manfaat yang sesuai 

dengan kebutuhan konsumen. 

KPL2 Produk bereputasi 

baik 

Produk kami dikenal memiliki kualitas yang 

dapat dipercaya di pasar. 

KPL3 Produk memiliki 

keunikan 

Produk kami memiliki ciri khas yang 

membedakannya dari produk serupa lainnya. 

KPL4 Produk ikonik Produk kami telah menjadi identitas khas daerah. 

3 Kinerja 

pemasaran 

KP1 Volume penjualan 

lebih tinggi 

Volume penjualan produk kami meningkat dalam 

beberapa tahun terakhir. 

KP2 Pertumbuhan 

penjualan  

Permintaan terhadap produk kami terus 

meningkat dari waktu ke waktu. 

KP3 Pertumbuhan 

pelanggan  

Jumlah pelanggan baru kami meningkat secara 

signifikan. 

KP4 Peningkatan 

keuntungan 

Usaha kami mampu menghasilkan keuntungan 

yang semakin meningkat. 

Sumber: Kajian literatur peneliti (2025) 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Tabel 2. Karakteristik profil responden 

Profil responden Detail Total Persentase 

Usia ≤25 tahun   15   7,5 

  >25-35 tahun   25 12,5 

  >35-45 tahun   42 21,0 

  >45 tahun 118 59,0 

Jenis kelamin Pria 130 65,0 

  Wanita   70 35,0 

Tingkat pendidikan SD     8   4,0 

  SMP   17   8,5 

  SMA   22 11,0 

  Diploma   51 25,5 

  Sarjana   61 30,5 

  Pascasarjana   37 18,5 

  Lainnya     4   2,0 

Lama usaha ≤5 tahun 126 63,0 

  >5-10 tahun   57 28,5 

  >10-20 tahun     3   1,5 

  >20 tahun   14   7,0 
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Profil responden Detail Total Persentase 

Jenis produksi Minuman    5   2,5 

  Ekonomi kreatif    0   0,0 

  Makanan 195 97,5 

Jangkauan pemasaran Dalam kabupaten 142 71,0 

  Dalam provinsi   45 22,5 

  Skala nasional   13   6,5 

Sumber: Hasil pengolahan data (2025) 

 

Data pada Tabel 2 mengindikasikan bahwa responden terbanyak berasal dari kelompok laki-laki 

dengan rentang usia lebih dari 45 tahun dan tingkat pendidikan sarjana. Hal ini menunjukkan dominasi 

kelompok usia paruh baya yang memiliki kematangan berpikir serta tanggung jawab ekonomi sebagai 

kepala keluarga. Namun, tren baru menunjukkan adanya peningkatan keterlibatan pelaku usaha muda 

di bawah usia 35 tahun dalam kegiatan UKM. Dari segi pengalaman usaha, sebagian besar sampel 

menjalankan bisnisnya hingga mencapai 10 tahun, mencerminkan tingkat stabilitas dan kemampuan 

adaptasi yang baik dalam mempertahankan keberlanjutan usaha. Sektor usaha yang paling banyak 

digeluti adalah industri makanan, dengan pertimbangan kemudahan akses bahan baku, proses produksi 

yang tidak rumit, biaya operasional rendah, dan potensi pasar yang cukup luas. 

Tabel karakteristik responden juga menunjukkan bahwa dalam konteks pemasaran, mayoritas 

responden masih memasarkan produk dalam lingkup wilayah Kabupaten Kuningan. Penjualan ke 

tingkat provinsi maupun nasional masih tergolong rendah. Oleh karena itu, diperlukan peran aktif dari 

pelaku usaha, pemerintah daerah, dan lembaga pendukung lainnya untuk mendorong ekspansi pasar 

UKM ke skala lebih luas. Sehingga, dukungan kolaboratif antara pelaku usaha, pemerintah daerah, dan 

lembaga terkait mutlak diperlukan guna memperluas akses serta meningkatkan daya jangkau pasar 

UKM. Upaya ini mendorong peningkatan daya saing produk lokal dan perluasan jangkauan pemasaran 

di luar wilayah administratif kabupaten. 

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian berada pada kategori 

tinggi, namun masih terdapat kelemahan pada aspek tertentu. Orientasi pasar kuat pada dimensi 

orientasi pelanggan, tetapi koordinasi interfungsional masih rendah, menandakan belum optimalnya 

sinergi internal antarbagian UKM. Pada keunggulan produk lokal, indikator keunikan produk 

menonjol, sedangkan reputasi produk yang baik relatif lemah sehingga produk belum sepenuhnya 

memperoleh pengakuan pasar yang lebih luas. Dari sisi kinerja pemasaran, pertumbuhan pelanggan 

dominan, tetapi peningkatan keuntungan masih rendah, menandakan penambahan jumlah pelanggan 

belum sepenuhnya berkonversi menjadi keuntungan finansial. Temuan ini menegaskan perlunya 

penguatan koordinasi internal, reputasi produk, dan strategi peningkatan keuntungan bagi UKM.  

Sebagai upaya memperdalam pemahaman terhadap fenomena yang diteliti, dilakukan analisis 

inferensial guna menguji secara empiris hubungan kausal antara variabel orientasi pasar, keunggulan 

produk lokal, dan kinerja pemasaran. Uji validitas konvergen menampilkan bahwa seluruh indikator 

memiliki nilai loading factor dan average variance extracted (AVE) di atas ambang batas 0,50, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator dan konstruk memenuhi kriteria validitas 

konvergen (Hair et.al., 1998). Selanjutnya, pengujian reliabilitas internal memperlihatkan bahwa nilai 

Cronbach’s alpha (Nunnally, 1975) dan composite reliability (CR) melebihi 0,70 (Hair et.al., 1998), 

menandakan seluruh konstruk dinyatakan memiliki tingkat reliabilitas internal yang memadai. Rincian 

hasil pengujian validitas dan reliabilitas disajikan secara lengkap pada Tabel 3. 

 

Tabel 3. Uji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian 

Variabel Indikator Loading 

factor 

Cronbach’s 

alpha 

Composite 

reliability 

AVE 

Orientasi pasar OP1 0,872 0,861 0,877 0,704 

OP2 0,845 

OP3 0,799 

Keunggulan produk lokal KPL1 0,810 0,835 0,879 0,646 

KPL2 0,758 

KPL3 0,879 
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Variabel Indikator Loading 

factor 

Cronbach’s 

alpha 

Composite 

reliability 

AVE 

KPL4 0,761 

Kinerja pemasaran KP1 0,891 0,863 0,881 0,651 

KP2 0,874 

KP3 0,780 

KP4 0,662 

Sumber: Hasil pengolahan SEM (2025) 

 

 
Gambar 2. Structural equation modeling faktor-faktor yang memengaruhi kinerja pemasaran 

Sumber: Hasil pengolahan SEM (2025) 

 

Gambar 2, tentang model struktural hasil penelitian ini, menunjukkan bahwa nilai chi-square 

(67,022) lebih besar dari nilai 2 dengan df = 41 (56,942) dan dengan probability (0,006) < 0,05, 

sehingga belum sesuai yang dipersyaratkan. Sedangkan, kriteria goodness of fit lainnya, CMIN/DF 

(1,635) < 2,00; GFI (0,943) > 0,90; AGFI (0,908) > 0,90; TLI (0,975) > 0,95; CFI (0,981) > 0,95; dan 

RMSEA (0,056) < 0,08, sesuai dengan yang dipersyaratkan. Hair et al. (1998) menyatakan bahwa 

model dapat dikatakan fit jika terdapat 4 hingga 5 goodness of fit index terpenuhi. Chen (2007) 

berpendapat bahwa model dapat dikatakan fit jika RMSEA, CFI, dan SRMR (opsionalnya TLI) 

goodness of fit index terpenuhi. Model SEM dinyatakan layak berdasarkan pemenuhan kriteria 

kesesuaian model. 

 

Tabel 4. Regression weight untuk SEM faktor-faktor anteseden kinerja pemasaran 

 Estimate SE CR p 

OP1 1,076 0,080 13,392 *** 

OP2 1,131 0,087 12,983 *** 

OP3 1,000    

KPL1 1,000    

KPL2  0,963 0,083 11,644 *** 

KPL3 1,064 0,076 14,016 *** 

KPL4 0,859 0,073 11,695 *** 

KP1 1,000    

KP2 1,056 0,065 16,256 *** 

KP3 0,909 0,067 13,553 *** 

KP4 0,547 0,052 10,595 *** 

Keterangan: OP = Orientasi pasar, KPL = Keunggulan produk lokal, KP = Kinerja pemasaran 

Sumber: Hasil pengolahan SEM (2025) 
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Pengujian hubungan kausal yang dikembangkan dalam model ini bertujuan untuk menilai 

tingkat signifikansi keterkaitan antara variabel eksogen dan endogen. Berdasarkan Tabel 4, nilai 

critical ratio (CR) setara dengan uji t pada regresi, hal ini membuktikan seluruh nilai probabilitas 

kurang dari 0,05. Merujuk pada hasil pengujian, seluruh variabel eksogen secara statistik berpengaruh 

secara signifikan terhadap variabel endogen. 

 

Tabel 5. Pengujian hipotesis sebab akibat 

Variabel CR Nilai p Hasil 

Orientasi pasar → Kinerja pemasaran  2,969 0,003 Didukung 

Orientasi pasar → Keunggulan produk lokal 9,375 0,000 Didukung 

Keunggulan produk lokal → Kinerja pemasaran 3,431 0,000 Didukung 

Sumber: Hasil pengolahaan SEM (2025) 

 

Hasil uji hipotesis yang tercantum pada Tabel 5 memperlihatkan hubungan kausal antarvariabel 

penelitian dengan tingkat signifikansi 95% (α = 0,05). Orientasi pasar memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kinerja pemasaran (CR = 2,969; p = 0,003). Temuan lainnya menunjukkan bahwa 

orientasi pasar juga terbukti memberikan pengaruh positif terhadap keunggulan produk lokal (CR = 

9,375; p = 0,000 < 0,05). Selanjutnya, keunggulan produk lokal memberikan dampak positif yang 

signifikan secara statistik terhadap kinerja pemasaran (CR = 3,431; p = 0,000 < 0,05). Dengan 

demikian, seluruh hipotesis H1, H2, dan H3 dinyatakan diterima. 

Proses pengujian efek mediasi dalam penelitian ini mengikuti prosedur causal step (Suliyanto, 

2018) dengan menghitung besaran pengaruh langsung dan standard error antarvariabel. Hasil analisis 

melalui SPSS menunjukkan bahwa orientasi pasar memberikan pengaruh positif terhadap keunggulan 

produk lokal (a = 0,803; sa = 0,062), sementara keunggulan produk lokal berpengaruh positif terhadap 

kinerja pemasaran (b = 0,563; sb = 0,061). Pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran 

sebelum memasukkan variabel mediasi (c) bernilai 0,669 dengan standard error sebesar 0,072, dan 

setelah memasukkan variabel mediasi (c’) menurun menjadi 0,402 dengan standard error sebesar 

0,094. Selanjutnya, untuk menguji signifikansi efek mediasi, nilai Z dihitung menggunakan Sobel test 

calculator sebagaimana disajikan pada Gambar 3. 

 

 
Gambar 3. Hasil pengujian mediasi  

Sumber: Hasil perhitungan kalkulator Sobel (2025) 

 

Tabel 6. Pengujian hipotesis mediasi 

Variabel Z hitung Nilai p Hasil 

Orientasi pasar → Keunggulan produk lokal → Kinerja Pemasaran 7,516 0,000 Didukung 

Sumber: Hasil perhitungan uji Sobel (2025) 
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Merujuk pada Tabel 6, nilai Z hitung sebesar 7,516 tercatat lebih tinggi dibandingkan nilai Z 

tabel pada tingkat signifikansi 0,05, yaitu sebesar 1,96 (Suliyanto, 2018). Temuan ini mengindikasikan 

bahwa hasil pengujian statistik signifikan pada taraf kepercayaan 95% (p < 0,05). Berdasarkan hasil 

tersebut, dapat disimpulkan bahwa keunggulan produk lokal secara signifikan memediasi orientasi 

pasar dan kinerja pemasaran. Dengan demikian, hipotesis keempat (H4) yang menyatakan bahwa 

keunggulan produk lokal berperan sebagai mediator dalam pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja 

pemasaran memperoleh dukungan empiris. Lebih lanjut, pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja 

pemasaran tetap menunjukkan signifikansi positif, baik sebelum maupun sesudah dimasukkannya 

variabel mediasi. Namun, nilai koefisien regresi mengalami penurunan dari 0,669 menjadi 0,402 

setelah keunggulan produk lokal dimasukkan sebagai variabel mediasi. Temuan empiris ini 

mengindikasikan bahwa keunggulan produk lokal, khususnya yang mengandung motif regiokultural, 

memiliki peran sebagai mediator parsial dalam hubungan kausal antara orientasi pasar dan kinerja 

pemasaran. 

Pembahasan 

Secara deskriptif, hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh indikator orientasi pasar pada UKM 

produk lokal masuk kategori tinggi, dengan orientasi pelanggan menjadi indikator yang paling 

dominan. Temuan tersebut menunjukkan bahwa UKM mampu menyesuaikan dengan selera yang 

dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen. Namun, berbeda dengan indikator koordinasi 

interfungsional yang menunjukkan skor rendah. Hal tersebut menunjukkan adanya masalah dalam 

menyinergikan fungsi produksi, pemasaran, keuangan, dan SDM.  Hal tersebut bertentangan dengan 

literatur yang dikembangkan oleh Narver & Slater (1990) dan Jaworski & Kohli (1993) yang 

menyatakan bahwa keberhasilan orientasi pasar tidak hanya ditentukan pemahaman eksternal 

(pelanggan dan pesaing), tetapi ditunjang juga oleh adanya koordinasi lintas fungsi yang dapat 

mendukung nilai bagi pelanggan. Implikasi teoretis dari analisis ini adalah bahwa orientasi pasar pada 

konteks UKM produk lokal ini kuat pada indikator eksternal (pelanggan dan pesaing), tetapi masih 

lemah pada indikator internalnya (koordinasi antar fungsi). Sehingga, implikasi praktisnya diperlukan 

media untuk membangun komunikasi dan koordinasi antarbagian, misalnya melalui pertemuan rutin 

antarbagian, kegiatan pelatihan peningkatan keterampilan bersama, dan lainnya. 

Analisis deskriptif menggambarkan bahwa keunikan produk menjadi indikator yang sangat 

dominan dalam membentuk keunggulan produk lokal, sedangkan reputasi produk memiliki skor 

rendah. Hal tersebut mengindikasikan bahwa diferensiasi sebagai produk lokal merupakan kekuatan 

utama UKM produk lokal. Sedangkan, dari sisi reputasi menandakan bahwa produk unik belum 

sepenuhnya memperoleh pengakuan pasar yang luas, bisa terjadi karena promosi yang terbatas, 

kualitas produk yang dianggap rendah dari pesaing, dan lainnya. Hal itu tentunya sangat bertentangan 

dengan teori brand authenticity (Beverland, 2005) bahwa reputasi produk merupakan bagian penting 

dalam mewujudkan keunggulan produk lokal. Hasil penelitian ini memberikan implikasi teoretis, 

yakni bahwa keunggulan produk lokal lebih bersumber dari keunikan intrinsik dibandingkan dengan 

reputasi yang diakui oleh pasar. Adapun implikasi praktisnya, yaitu berupa penekanan untuk 

mengoptimalkan peran strategi komunikasi nilai melalui promosi, standarisasi mutu, maupun 

pembentukan citra produk lokal sebagai produk khas daerah. Tujuannya adalah agar keunikan produk 

lokal dapat menjadi citra baik di mata konsumen. 

Analisis deskriptif kinerja pemasaran menunjukkan bahwa pertumbuhan pelanggan memiliki 

nilai skor tertinggi, mengindikasikan bahwa UKM produk lokal telah berhasil melakukan ekspansi 

pasar dan merebut pelanggan baru. Artinya, bahwa orientasi pasar dan keunggulan produk lokal sangat 

efektif dalam menarik minat konsumen, terutama mereka yang sangat memperhatikan nilai-nilai 

lokalitas dan diferensiasi produk. Hanya saja, indikator peningkatan keuntungan masih memiliki nilai 

skor rendah, yang berarti bahwa keberhasilan dalam menambah pelanggan baru belum berdampak 

sepenuhnya pada profitabilitas. Hal ini terjadi karena umumnya UKM lebih banyak berfokus pada 

penetrasi pasar dan peningkatan kapasitas produksi tanpa mempertimbangkan efisiensi biaya. Padahal, 

menurut Sharabati et al. (2024) bahwa kinerja pemasaran yang berkelanjutan itu tidak hanya diukur 

dari pertumbuhan pelanggan, tetapi diukur dengan indikator-indikator lain, seperti pertumbuhan 

penjualan maupun keuntungan. Hasil analisis deskriptif ini memberikan implikasi teori, yaitu bahwa 

pada konteks UKM, kinerja pemasaran masih bersifat customer growth-oriented, tetapi belum  

berorientasi pada keuntungan. Implikasi praktisnya, yaitu diperlukan strategi dalam upaya 
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meningkatkan keuntungan melalui pengendalian biaya produksi, efisiensi biaya promosi, efisiensi 

biaya distribusi, dan lainnya. 

Analisis hubungan antarvariabel mengindikasikan bahwa orientasi pasar merupakan determinan 

penting kinerja pemasaran UKM di Kabupaten Kuningan, Jawa Barat. Peningkatan orientasi pasar 

secara konsisten berdampak pada perbaikan kinerja pemasaran. Temuan ini menegaskan pentingnya 

optimalisasi orientasi pasar sebagai dasar penguatan strategi pemasaran perusahaan. Temuan tersebut 

sejalan dengan pendapat Narver & Slater (1990) dan Jaworski & Kohli (1993). Hasil penelitian ini 

membuktikan kebenaran penelitian Lusiana et al. (2024), Udayana et al. (2020), dan Shuxi (2023). 

Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian Alqahtani et al. (2024), Quimada et al. (2024), dan 

masih banyak lagi peneliti lainnya. Hasil penelitian ini pula membantah penelitian sebelumnya dari 

Selmi & Chaney (2018), Acosta et al. (2018), Ni & Qian (2019), dan Royo-Vela et al., (2021) yang 

menyatakan bahwa orientasi pasar tidak berpengaruh terhadap kinerja pemasaran. 

Penelitian ini menegaskan peran strategis orientasi pasar dalam meningkatkan kinerja 

pemasaran UKM. Posisi UKM di pasar diperkuat melalui orientasi pelanggan, orientasi pesaing, dan 

koordinasi internal yang optimal. Walaupun hasil deskriptif menunjukkan bahwa koordinasi 

interfungsional masih relatif lemah, hal ini justru membuka ruang bagi UKM untuk membangun 

sistem manajemen yang lebih kolaboratif di antara fungsi-fungsi bisnis, seperti produksi, pemasaran, 

dan keuangan. Dengan memperkuat koordinasi internal, UKM akan lebih adaptif dalam merespons 

dinamika pasar dan mampu menyatukan strategi jangka panjang. 

Temuan kedua membuktikan bahwa orientasi pasar berpengaruh signifikan terhadap 

keunggulan produk lokal pada UKM di Kabupaten Kuningan, Jawa Barat. Setiap peningkatan 

orientasi pasar berkontribusi terhadap peningkatan keunggulan produk lokal. Sehingga, penting sekali 

bagi perusahaan mengoptimalkan peran orientasi pasar dalam kemampuan perusahaan untuk 

membangun produk lokal yang unggul. Melalui peran orientasi pasar, UKM akan memiliki produk 

yang mudah dikenali sebagai produk khas menjadi produk yang ikonik. Melalui peran orientasi pasar, 

setelah melalui proses yang panjang, maka terciptalah produk unggul yang menjadi khas daerah 

tertentu. Temuan penelitian ini mendukung hasil penelitian Puspaningrum (2020), Cvijanović et al. 

(2020), dan Zulfikar (2020) mengenai peran orientasi pasar dalam merealisasikan keunggulan produk 

lokal. Studi ini mendukung penelitian Tulung & Angmalisang (2022), Fatonah & Haryanto (2022), 

Thuy & Dat (2024), dan Daniel et al. (2024) yang menunjukkan pentingnya peran orientasi pasar pada 

keunggulan produk lokal. 

Orientasi pasar terbukti bukan hanya faktor eksternal yang memengaruhi respons bisnis, tetapi 

juga menjadi motor penggerak penciptaan sumber daya internal yang unik, yakni keunggulan produk 

lokal. Temuan bahwa orientasi pasar mendorong terbentuknya keunggulan produk lokal juga 

memperkuat teori resource-based view (Barney, 1991). Produk lokal yang unik dan berakar pada 

konteks budaya terbukti memiliki nilai strategis dalam menciptakan diferensiasi di pasar. Namun, 

rendahnya skor pada indikator reputasi menunjukkan bahwa konsistensi kualitas dan pengakuan 

eksternal masih menjadi tantangan. Implikasi manajerialnya, pelaku UKM tidak cukup hanya 

mengandalkan keunikan dan ikonik produk, tetapi juga harus membangun reputasi melalui sertifikasi, 

jaminan kualitas, serta narasi brand storytelling yang menekankan nilai regiokultural. 

Temuan ketiga membuktikan bahwa keunggulan produk lokal berpengaruh signifikan terhadap 

kinerja pemasaran pada UKM di Kabupaten Kuningan, Jawa Barat. Kondisi ini bermakna bahwa 

peningkatan setiap derajat keunggulan produk lokal memiliki dampak terhadap peningkatan kinerja 

pemasaran. Sehingga, penting sekali bagi perusahaan dalam membangun produk lokal yang unggul 

dalam meningkatkan kinerja pemasarannya. Hasil penelitian ini mendukung pendapat dari Djuarni 

(2023), Sang & Lala (2023), Polaj & Kadiu (2024), dan Thuy & Dat (2024) mengenai peran produk 

lokal yang unggul dalam meningkatkan kinerja pemasaran. Hasil penelitian ini juga menjawab 

kegelisahan Polidori et al. (2008), Cvijanović et al. (2020), dan Hoskins et al. (2021) akan terbatasnya 

penelitian mengenai peran keunggulan produk lokal terhadap variabel-variabel lain, terutama dengan 

kinerja pemasaran maupun penelitian dari sudut produsen. 

Hasil penelitian ini menegaskan bahwa keunggulan produk lokal berperan penting dalam 

mendorong kinerja pemasaran. Produk yang memiliki nilai, keunikan, dan reputasi mampu 

meningkatkan volume dan pertumbuhan penjualan, sekaligus memperluas basis pelanggan. Meski 

demikian, temuan bahwa indikator profitabilitas relatif lebih rendah mengisyaratkan bahwa 

diferensiasi produk belum sepenuhnya terkonversi menjadi keuntungan finansial. Hal ini menunjukkan 
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perlunya strategi harga, akses distribusi, dan digital marketing yang lebih efektif, sehingga keunggulan 

produk lokal tidak hanya berwujud pada citra, tetapi juga pada peningkatan profit yang nyata. 

Temuan keempat menemukan bahwa keunggulan produk lokal memiliki peran sebagai variabel 

mediasi yang menjembatani pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran. Orientasi pasar 

terbukti memengaruhi kinerja pemasaran, baik secara langsung maupun tidak langsung, melalui 

variabel mediasi keunggulan produk lokal. Sehingga, hasil penelitian ini memberikan implikasi teori 

berupa model penelitian yang dapat menjadi solusi dalam menjembatani perbedaan penelitian 

mengenai peran pasar dalam meningkatkan kinerja pemasaran dengan menambahkan mediasi 

keunggulan produk lokal. Hasil penelitian ini juga dapat dijadikan solusi untuk mengatasi masalah 

yang dihadapi UKM batik di Kabupaten Kuningan dalam meningkatkan kinerja pemasaran melalui 

peran orientasi pasar dan keunggulan produk lokal. Artinya, bahwa kerja keras perusahaan dalam 

meningkatkan peran orientasi pasar dan keunggulan produk lokal akan menjadi kunci dalam 

meningkatkan kinerja pemasaran.  

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa hubungan kausal antara orientasi pasar dengan kinerja 

pemasaran dapat dimediasi keunggulan produk lokal. Hal tersebut memperluas pemahaman market-

based view, yaitu bahwa orientasi pasar dapat melahirkan respons strategis terhadap kebutuhan 

konsumen dan pesaing, juga melahirkan penciptaan nilai melalui produk yang beridentitas budaya 

daerah. Sejalan dengan perspektif RBV (Barney, 1991), bahwa produk lokal yang unggul dapat 

berperan sebagai intangible asset yang bernilai, unik, langka, dan sulit ditiru karena bersumber daya 

lokal, memiliki simbol budaya, bersifat turun temurun, dan ikonik. Intangible asset itulah yang 

kemudian dapat menciptakan keunggulan kompetitif berkelanjutan. 

SIMPULAN DAN SARAN 

Orientasi pasar merupakan landasan strategis dalam membangun daya saing UKM yang mengusung 

produk lokal. Temuan menunjukkan bahwa fokus pada pelanggan telah menjadi pilar utama, meskipun 

koordinasi interfungsional masih perlu ditingkatkan. Hal ini memperlihatkan bahwa orientasi pasar 

bukan sebatas pendekatan pemasaran, melainkan budaya organisasi yang berfokus pada penciptaan 

nilai untuk jangka panjang, mulai dari proses produksi hingga terdistribusi kepada pelanggan. Dengan 

demikian, orientasi pasar dapat berperan sebagai kapabilitas strategi yang memungkinkan UKM lebih 

responsif terhadap dinamika lingkungan dan lebih tangguh dalam menghadapi persaingan. 

Studi ini menunjukkan bahwa keunggulan produk lokal terbukti menjadi penghubung penting 

antara orientasi pasar dan pencapaian kinerja pemasaran. Produk yang memiliki identitas, nilai, dan 

representasi budaya lokal mempunyai daya tarik tersendiri dan kesan diferensiasi di benak konsumen. 

Tetapi, keunikan produk saja belum cukup tanpa adanya dukungan reputasi dan kualitas yang 

konsisten. Studi ini menekankan pentingnya mentransformasi nilai budaya menjadi reputasi pasar 

melalui strategi branding yang tepat, memiliki standar mutu, dan komunikasi nilai yang baik. Melalui 

pendekatan ini, keunggulan produk lokal berfungsi sebagai aset tidak berwujud yang memiliki posisi 

merek yang kuat dalam mendukung kinerja pemasaran berkelanjutan. 

Secara konseptual, studi ini memperluas pemahaman tentang hubungan antara orientasi pasar 

dan pendekatan berbasis sumber daya dengan menggabungkan dimensi budaya sebagai keunggulan 

strategis. Penggabungan antara perspektif pasar dan pemanfaatan sumber daya lokal menghasilkan 

model konseptual baru yang menjelaskan bagaimana UKM dapat membangun keunggulan bersaing 

yang berakar pada identitas budaya. Secara praktis, temuan ini memberikan implikasi manajerial 

berupa upaya meningkatkan kemampuan untuk memaknai dan mengangkat lokalitas sebagai kekuatan 

strategis yang berkelanjutan dalam era globalisasi, selain efisiensi dan inovasi. 

Berdasarkan temuan dan analisis yang telah dilakukan, terdapat sejumlah saran yang bisa 

dipertimbangkan oleh UKM yang memproduksi produk lokal dan para pemangku kepentingan 

lainnya. Bagi pelaku UKM, yaitu pada orientasi pasar. Pelaku UKM produk lokal harus menempatkan 

orientasi pasar bukan hanya sebagai fungsi pemasaran, melainkan sebagai budaya organisasi yang 

terkoordinasi secara internal. Langkah yang dapat dilakukan dalam internalisasi budaya organisasi 

tersebut melalui pembentukan wadah komunikasi antarbagian, misalnya pembentukan forum rutin 

antardivisi produksi, pemasaran, keuangan, atau SDM. Cara lain yang dapat dilakukan adalah dengan 

menyusun sistem informasi pelanggan berbasis digital agar dapat diakses oleh semua divisi. Dapat 
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juga dilakukan dengan pelatihan manajerial dalam menumbuhkan kepemimpinan kolaboratif agar tiap 

divisi memahami strategi pasar secara terpadu.  

Selanjutnya, yaitu berkaitan dengan keunggulan produk lokal. Pelaku UKM dapat menggandeng 

lembaga pemerintah atau lembaga swasta yang menangani sertifikasi mutu, asosiasi industri, atau 

platform digital untuk membangun citra produk yang kredibel. Upaya lain yang bisa dilakukan adalah 

dengan aktif mengomunikasikan nilai-nilai yang melekat pada produk lokal melalui brand storytelling. 

Tujuan dari kegiatan-kegiatan tersebut yaitu agar keunggulan produk lokal tersebut dapat dihargai 

karena kualitas dan citranya di mata konsumen, bukan hanya sekadar diferensiasinya. Sedangkan, 

saran lainnya bagi pelaku UKM, yaitu diharapkan dapat memperbaiki struktur harga produk berbasis 

nilai, yaitu melalui pemahaman mendalam tentang kebutuhan konsumen dan nilai yang akan diperoleh 

oleh konsumen itu sendiri. Melakukan pengendalian dalam biaya produksi dengan menerapkan 

manajemen rantai pasok, atau dapat juga melalui metode just in time (JIT). Upaya lainnya yang dapat 

dilakukan adalah dengan memanfaatkan kanal digital secara optimal dalam proses pemasaran maupun 

distribusi agar margin keuntungan meningkat. 

Bagi pemerintah daerah dan lembaga lain yang berkepentingan, perlu merancang program 

pembinaan yang menekankan kapabilitas pasar dan reputasi produk lokal, termasuk pelatihan digital, 

brand storytelling, dan sertifikasi mutu produk. Bagi penelitian lanjutan, disarankan mengembangkan 

model konseptual dengan memasukan variabel inovasi digital, modal sosial, dan strategi kolaboratif, 

serta mempertimbangkan pendekatan longitudinal atau mix methods untuk memperoleh pemahaman 

komprehensif dinamika daya saing UKM dan makna lokalitas secara lebih mendalam. 

Keterbatasan penelitian ini perlu menjadi perhatian dalam studi selanjutnya. Penelitian ini 

terbatas pada UKM produk lokal, sehingga dapat dilakukan penelitian pada sektor lainnya. Variabel 

yang diteliti masih terbatas pada orientasi pasar, keunggulan produk lokal, dan kinerja pemasaran, 

sehingga dapat diperluas dengan variabel-variabel lain yang dapat memengaruhi kinerja pemasaran, 

seperti inovasi, strategi digital marketing, modal sosial, dan lainnya. Penelitian ini bersifat cross-

sectional yang belum menggambarkan hubungan antavariabel dalam jangka panjang, sehingga dapat 

mempertimbangkan pendekatan longitudinal atau mixed-method. 
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