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Abstract. One way to contact clients, develop real-time connections with them, and ultimately win their 

pleasure is by using digital resources through digital marketing. With the use of digital marketing tools, 

this study aims to ascertain how entrepreneurial marketing affects marketing performance in Semarang, 

Indonesia. The research population The Area Sampling approach and the Stratified Random Sampling 

Technique were the two steps of the sampling approach used in this investigation. Path analysis using 

Smart-PLS software was the method of hypothesis testing adopted. The findings demonstrated that 

entrepreneurial marketing significantly and favorably affects marketing performance as well as digital 

marketing skills. Additionally, the performance of marketing is positively and significantly impacted by 

digital marketing skills. Nonetheless, there is less chance that digital marketing will act as a mediator in 

the connection between marketing performance and entrepreneurial marketing. Practically speaking, in 

order to sustain marketing performance, MSMEs must keep enhancing their skills and honing the 

application of entrepreneurial marketing strategies.  
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Abstrak . Salah satu pendekatan untuk menjangkau pelanggan, menjalin hubungan dengan pelanggan, 

dan pada akhirnya mendapatkan kepuasan pelanggan adalah dengan memanfaatkan sumber daya digital 

melalui pemasaran digital. Penelitian ini mencoba untuk mengetahui bagaimana kapabilitas pemasaran 

kewirausahaan mempengaruhi kinerja pemasaran di Semarang, Indonesia, dengan menggunakan teknik 

pemasaran digital. Populasi dalam penelitian ini adalah para pelaku UMKM makanan dan minuman di 

Kota Semarang, dengan strategi pengambilan sampel yang digunakan adalah Teknik Sampel Acak 

Berstrata dan pendekatan Pengambilan Sampel Area. Pendekatan pengujian hipotesis yang digunakan 

adalah analisis jalur dengan software Smart-PLS. Hasilnya menunjukkan bahwa kinerja pemasaran dan 

keterampilan pemasaran digital sangat dipengaruhi oleh pemasaran kewirausahaan. Lebih jauh lagi, 

keahlian pemasaran digital mempunyai dampak yang baik dan besar terhadap kinerja pemasaran. Namun, 

kemungkinan pemasaran digital menjadi jembatan antara kinerja pemasaran dan kapabilitas pemasaran 

kewirausahaan telah berkurang. Kinerja UMKM secara praktis bergantung pada pengembangan 

keterampilan mereka yang berkelanjutan dan penyempurnaan dalam menggunakan taktik pemasaran 

kewirausahaan.  

 

Kata kunci : Kapabilitas Wirausaha, Kinerja Pemasaran, Pemasaran Digital, Umkm, Pelanggan 
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1. PENDAHULUAN  

UMKM harus mengembangkan strategi baru untuk memasarkan barang-barang 

mereka sebagai respons terhadap perubahan prioritas, gaya hidup, dan preferensi serta cara-

cara baru dalam mengambil keputusan (Adam & Alarifi, 2021; Caballero-Morales, 2021). 

Pelaku usaha di industri makanan dan minuman merupakan salah satu UMKM yang 

mengalami kesulitan dalam memasarkan produknya karena pelanggan enggan membayar 

secara langsung untuk produknya, namun juga sangat pilih-pilih mengenai kualitas dan harga 

produk. Sebaliknya, pelanggan ingin mengetahui segala hal yang perlu diketahui tentang 

produk yang dibelinya, termasuk rincian kualitas, merek, kemasan, harga, promosi, dan 

prosedur pelayanan, serta perbandingannya dengan produk sejenis yang disediakan oleh 

UMKM lain sebelum pelanggan membuat pilihan pembelian. Menurut Mort dkk. (2012), 

untuk menghadapi kondisi yang tidak dapat diprediksi seperti yang terjadi pada masa 

pandemi dan pemulihan pasca pandemi saat ini, para pelaku UMKM harus memiliki 

kemampuan dalam mengambil keputusan-keputusan strategis seperti yang dilakukan oleh 

seorang wirausaha. Pilihan strategis yang dipertimbangkan adalah rencana untuk 

menciptakan kemungkinan-kemungkinan baru atau beradaptasi dengan kondisi pemulihan 

pascapandemi dengan memunculkan ide-ide kreatif atau pendekatan baru sehingga 

memberikan keunggulan kompetitif bagi UMKM. Berdasarkan sejumlah penelitian 

sebelumnya, istilah "pemasaran kewirausahaan", atau "Pemasaran Wirausaha", digunakan 

untuk mengkarakterisasi strategi pemasaran yang digunakan oleh pelaku bisnis untuk 

mengejar kemungkinan dalam kondisi pasar yang tidak dapat diprediksi, terkadang dengan 

sumber daya yang minimal. Untuk memasarkan dan memperkenalkan suatu produk atau 

layanan kepada masyarakat, seseorang harus menggabungkan semangat kewirausahaan, yang 

identik dengan semangat, pengambilan risiko, dan proaktif dalam menemukan peluang, 

dengan pemasaran (Morris et al., 2002; Mort et al. ., 2012; Purwanti dkk., 2022; Rashad, 

2018; Seluruh pelaku bisnis kini mengalami pemulihan pascapandemi, yang menyoroti 

perlunya memanfaatkan sumber daya digital untuk memastikan rencana pemasaran berfungsi 

dengan baik dan dapat meningkatkan efektivitas pemasaran. Menurut Wang (2020), 

kemampuan wirausaha pemasaran harus memiliki kapasitas untuk memanfaatkan teknologi 

digital, atau Kemampuan Pemasaran Digital, untuk meningkatkan efektivitas pemasaran. 

Dalam pemulihan pascapandemi, teknologi digital berkembang cukup pesat. 

Kemajuan teknologi yang dinamis memerlukan kemampuan adaptasi UMKM. Selain itu, 

membantu pelaku usaha memperoleh data pendapatan dan potensi pasar sesuai kebutuhan 

pelanggan, kapan pelanggan menginginkannya, dan berapa harga yang diinginkan sesuai 
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kemampuan pelanggan (Azubuike, 2013). Menurut Wardaya dkk. (2019), keterampilan 

pemasaran digital memfasilitasi proses menghasilkan ide-ide kreatif untuk pengembangan 

produk baru. Kemampuan pemasaran digital (DMC) digunakan untuk mendukung strategi 

pemasaran kewirausahaan. Cara terbaik bagi UMKM makanan dan minuman untuk 

menghasilkan dan memulihkan kinerja pemasaran mereka dalam pemulihan pascapandemi 

diperkirakan melalui peningkatan pangsa pasar, peningkatan kepuasan pelanggan, dan 

pertumbuhan penjualan. Kinerja pemasaran merupakan indikator perkembangan bisnis dan 

ukuran keberhasilan yang dicapai selama seluruh proses inisiatif pemasaran suatu organisasi 

(Acosta et al., 2018; Gama & Hines, 2011). Menurut Wardaya dkk. (2019), kinerja UMKM 

yang kuat menyebabkan pertumbuhan perusahaan meningkat. 

2. METODE  

Populasi dalam penelitian ini adalah UMKM makanan dan minuman di Semarang, 

Indonesia. Sampel yang representatif adalah sampel yang telah diambil (Sugiono, 2018), 

maka teknik pengambilan sampel area dan teknik pengambilan sampel acak berstrata adalah 

dua langkah pendekatan pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini. Metode 

Yamane dan Isaac digunakan dalam penelitian ini untuk menentukan jumlah sampel yang 

diketahui populasinya sebanyak dua puluh ribu orang, dengan memberikan kuesioner 

individu kepada 200 responden.  

Metrik termasuk pendapatan penjualan, pangsa pasar, kepuasan pelanggan, dan 

pengenalan merek digunakan untuk mengukurnya. Dengan menemukan pasar yang belum 

dimanfaatkan, mengembangkan barang dan jasa yang khas, dan membina hubungan klien 

yang langgeng, pemasaran wirausaha berupaya meningkatkan kinerja pemasaran. Kapabilitas 

Wirausaha mengevaluasi seberapa baik UMKM makanan dan minuman mampu menciptakan 

nilai bagi pelanggan mereka dengan menilai risiko, mengukur intensitas konsumen, dan 

memanfaatkan sebaik-baiknya sumber daya bisnis mereka dan memberikan nilai tambah bagi 

pelanggan. Tujuh dimensi berdasarkan pemasaran kewirausahaan digunakan dalam penelitian 

ini. Khususnya: orientasi proaktif, pengambilan risiko terukur, inovasi, fokus pada peluang, 

pemanfaatan sumber daya, intensitas pelanggan, dan penciptaan nilai (Morris et al., 2002; 

Sadiku Dushi et al., 2019). Melalui lima (lima) dimensi DMC (Wang, 2020), kemahiran 

UMKM dalam menggunakan teknologi digital diukur melalui variabel DMC. Dimensi-

dimensi ini mencakup kemampuan digital yang menghubungkan pelanggan, kemampuan 

digital penginderaan pasar, kemampuan digital yang mengikat saluran, dan kapasitas untuk 

menggunakan pemasaran digital untuk mempertahankan pelanggan. 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Jawaban responden menunjukkan bahwa 60% responden adalah perempuan dan 40% 

laki-laki. Hal ini menunjukkan betapa pentingnya peran perempuan dalam pertumbuhan 

UMKM. Hal ini juga menyiratkan bahwa perempuan adalah pemilik perusahaan yang 

tangguh, kuat, dan sabar. Jumlah waktu yang dihabiskan responden dalam menjalankan bisnis 

adalah durasi yang dimaksud. Meskipun 60 UMKM telah beroperasi selama lebih dari lima 

tahun, responden lainnya baru menjalankan usaha selama dua tahun atau kurang. Hal ini 

menunjukkan bahwa UMKM telah bertahan dalam banyak ujian. Berdasarkan latar belakang 

pendidikan, responden berpendidikan tamat SMA sebanyak 100 orang. 

Sementara itu, 7% pemegang gelar sarjana dan 1% lulusan mempunyai pengalaman 

pendidikan sebelumnya. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun 200 responden memiliki latar 

belakang pendidikan yang beragam, pendidikan sekolah menengah atas (SMA) adalah yang 

paling umum. Akibatnya, peningkatan kualitas sumber daya manusia untuk meningkatkan 

kapasitas dan mendukung dunia usaha menjadi sulit. Sebagian besar responden, atau 20% 

sampel, masing-masing berusia antara 31 dan 40 tahun, serta 41 dan 50 tahun, sesuai dengan 

karakteristik usianya. 36% responden berusia antara 51 dan 60 tahun, sementara 6,6% berusia 

lebih dari 60 tahun. 20% UKM akan mengalami peningkatan leverage, yang akan berdampak 

pada tingkat kemahiran teknologi digital (atau keterampilan pemasaran digital) mereka. . 

Kinerja pemasaran UMKM akan meningkat seiring dengan meningkatnya kemampuan 

pemasaran digital. 

Indikasi masing-masing variabel antara lain pemasaran digital, pemasaran 

kewirausahaan, keterampilan pemasaran, dan kinerja pemasaran memiliki temuan dengan 

nilai loading factor lebih besar dari 0,5. Setiap indikator telah lolos uji validitas. Selain itu, 

terlihat bahwa nilai Cronbach's Alpha masing-masing variabel lebih besar dari 0,7. Oleh 

karena itu, semua artikel dianggap kredibel. Dibandingkan dengan nilai cross-loading pada 

variabel lain, hasil penelitian menunjukkan bahwa setiap indikator pada variabel penelitian 

mempunyai nilai cross-loading yang paling besar pada variabel yang dihasilkannya. Selain 

itu, sejauh mana pengaruh faktor eksternal terhadap variabel endogen diukur dengan 

menggunakan koefisien determinasi (R-Square). Menurut Hoyle (1999), variabel laten 

endogen model struktural dengan nilai R2 sebesar 0,65 atau lebih menunjukkan bahwa 

pengaruh faktor eksogen yang mempengaruhi terhadap variabel endogen yang dipengaruhi 

termasuk dalam kategori sangat baik. Sementara itu menurut Solimun dkk. (2017), rentang 

0,20–0,35 dan 0,35–0,65 masing-masing masuk dalam kategori lemah dan sedang. 



 
 
 

e-ISSN: 2797-9083; p-ISSN: 2963-7252, Hal 257-267 
 

 

Skema model luar memperjelas mengapa nilainya masuk ke dalam kelompok rendah. 

Temuan uji R-square variabel kinerja pemasaran (MP), yang memperhitungkan variabel 

kemampuan kewirausahaan dan kemampuan pemasaran digital (DMC), adalah 0,30. Temuan 

ini menunjukkan bahwa 30% varian dalam variabel kinerja pemasaran (MP) mungkin 

disebabkan oleh kompetensi kewirausahaan dan pemasaran digital, sedangkan 70% lainnya 

dijelaskan oleh faktor lain. Variabel keterampilan pemasaran digital yang dijelaskan oleh 

kemampuan kewirausahaan menghasilkan nilai uji R Square sebesar 0,15. Temuan ini 

menunjukkan bahwa faktor-faktor lain menyumbang 85% penjelasan pemasaran digital, yang 

dijelaskan oleh 15% bakat wirausaha. 

Selain itu, penelitian ini memanfaatkan Stone-Geisser's Q2. Metrik yang disebut Q2 

Stone-Geisser digunakan dalam Regresi Partial Least Squares (PLS) untuk menilai 

kemampuan prediktif model. Hal ini menunjukkan persentase varians variabel terikat yang 

dapat diperhitungkan oleh variabel bebas dalam model. Skor Q2 sebesar satu menunjukkan 

perkiraan yang sempurna, sedangkan nilai nol menunjukkan bahwa model tersebut tidak 

memiliki kemampuan prediksi. Nilai Q2 yang lebih besar dari 0,5 dianggap sebagai model 

yang cocok untuk temuan koefisien rute untuk empat hipotesis, tiga di antaranya berfokus 

pada dampak langsung dan satu lagi pada dampak tidak langsung. Dengan nilai 0,50 maka 

hipotesis pertama mempunyai koefisien rute yang paling tinggi. Hasil tersebut tergolong 

sedang. Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa pemasaran kewirausahaan 

mempengaruhi kinerja pemasaran secara signifikan dan menguntungkan, dengan nilai p 

(0,000). Nilai P kurang dari 0,050. Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran kewirausahaan 

memiliki dampak yang baik dan penting terhadap efektivitas pemasaran, sehinga hipotesis 

pertama diterima. Temuan penelitian ini mendukung pernyataan yang dibuat oleh Adel dkk. 

(2020) bahwa kesuksesan bisnis suatu perusahaan sangat dipengaruhi oleh bakat 

kewirausahaannya. Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa pemasaran 

kewirausahaan mempengaruhi kemampuan pemasaran digital secara signifikan dan 

menguntungkan, dengan nilai p (0,000). Nilai p dianggap positif dan signifikan jika kurang 

dari 0,050. Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa, dengan nilai p (0,05), 

digital marketing sehingga kemampuan pemasaran secara signifikan dan menguntungkan 

mempengaruhi kinerja pemasaran. Ada nilai p kurang dari 0,050. Hasilnya dianggap 

substansial dan bermanfaat. Hasilnya, hipotesis ketiga—yang menyatakan bahwa 

kemampuan pemasaran digital berdampak signifikan dan positif terhadap kinerja 

pemasaran—didukung oleh bukti empiris. Pelaku UMKM di dunia komersial harus mahir 

dalam pemasaran digital. 



 
 
 

The Influence Of Entrepreneurial Capabilities On Marketing Performance Moderated By Digital Marketing 
 (Study On MSMEs In Semarang) 

262        Public Service And Governance Journal - VOLUME 5, NO. 2, JULI 2024 

 
 

4. KESIMPULAN 

Temuan menunjukkan bahwa kinerja pemasaran UMKM di Semarang dipengaruhi 

secara positif dan signifikan oleh pemasaran kewirausahaan. Kompetensi pemasaran digital 

dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh kualitas kewirausahaan. Kinerja pemasaran 

dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh keterampilan pemasaran digital. Namun, 

hasilnya menunjukkan bahwa penggunaan keterampilan pemasaran digital untuk pemasaran 

kewirausahaan memiliki dampak yang menguntungkan namun kecil terhadap kinerja 

pemasaran. Oleh karena itu, untuk memanfaatkan sumber daya yang dimiliki dan 

mengidentifikasi peluang untuk memberikan nilai tambah kepada pelanggan, UMKM harus 

terus mengasah keterampilannya dan mengasah penggunaan metode pemasaran wirausaha 

guna mempertahankan keberhasilan pemasaran dengan cara yang ramah lingkungan. Dengan 

berfokus pada kebahagiaan pelanggan dan menggunakan metode kreatif untuk membangun 

hubungan dengan pelanggan, bisnis berharap dapat meningkatkan intensitas konsumen dan 

meningkatkan keberhasilan pemasaran. Untuk mendukung pemulihan pascapandemi, para 

pelaku UMKM Semarang harus lebih mampu memanfaatkan sumber daya yang dimiliki 

secara maksimal. UMKM dapat meningkatkan kemampuan pengelolaan sumber dayanya 

untuk meningkatkan kompetensi tersebut. Mereka juga diharapkan menjadi lebih 

berpengetahuan tentang teknologi dan informasi digital. Melalui pemanfaatan sumber daya 

dan intensitas pelanggan, UMKM harus mampu meningkatkan proses penciptaan nilai bagi 

pelanggan, sehingga meningkatkan kemungkinan bahwa bisnis ini akan mampu 

memanfaatkan teknologi digital. 

Dari sudut pandang manajerial, hasil penelitian ini menekankan betapa pentingnya 

membantu UMKM di Semarang menjadi lebih mampu secara digital untuk mengurangi 

volatilitas pasar. Artinya, untuk mengurangi risiko keuangan selama masa gejolak dan 

menjaga keberlanjutan perusahaan, manajer harus mengambil pendekatan yang lebih proaktif 

terhadap digitalisasi dan pemasaran online dengan membangun kemampuan organisasi dan 

mengidentifikasi konsumen. Bisnis juga harus melakukan investasi untuk memiliki kehadiran 

online yang kuat dan memastikan bahwa halaman media sosial dan situs web mereka ramah 

pengguna dan dioptimalkan oleh mesin pencari. Mereka akan mampu menjangkau khalayak 

yang lebih luas dan meningkatkan pengalaman pelanggan, yang keduanya penting untuk 

menarik bisnis baru dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Secara keseluruhan, 

hasil penelitian ini menyoroti betapa pentingnya bagi UMKM di Semarang untuk merangkul 

transformasi digital dan memanfaatkan teknologi dan pemasaran online untuk beradaptasi 
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dengan perubahan kondisi pasar dan mempertahankan daya saing mereka dari waktu ke 

waktu. 
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