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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of market orientation on marketing
performance with the mediating role of digital marketing among café and restaurant
SMEs in Purworejo Regency. Increasing business competition and rapid digital
transformation require business owners to understand market needs while
effectively utilizing digital platforms in their marketing activities. This study employed
a quantitative approach using a survey method involving owners or managers of
café and restaurant SMEs in Purworejo Regency. Data were collected through
questionnaires and analyzed using Structural Equation Modeling (SEM). The
findings indicate that market orientation has a positive and significant effect on both
marketing performance and digital marketing. Digital marketing also has a positive
and significant effect on marketing performance. Furthermore, digital marketing
mediates the relationship between market orientation and marketing performance,
indicating that a deeper understanding of customer needs can improve marketing
performance more effectively when supported by digital technology utilization. The
results contribute theoretically to the development of market orientation and digital
marketing literature and provide practical implications for SME owners in designing
adaptive marketing strategies to enhance business competitiveness and marketing
outcomes.

Keywords: market orientation, digital marketing, marketing performance, SMEs,
cafés and restaurants.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh orientasi pasar terhadap
kinerja pemasaran dengan peran mediasi digital marketing pada UMKM kafe dan
restoran di Kabupaten Purworejo. Persaingan bisnis yang semakin ketat dan
perkembangan teknologi digital menuntut pelaku usaha untuk memahami
kebutuhan pasar sekaligus memanfaatkan platform digital dalam aktivitas
pemasaran. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
survei terhadap pemilik atau pengelola UMKM kafe dan restoran di Kabupaten
Purworejo. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM). Hasil penelitian menunjukkan
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bahwa orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran serta digital marketing. Digital marketing juga terbukti berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Selain itu, digital marketing
mampu memediasi pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran, yang
menunjukkan bahwa pemahaman terhadap kebutuhan konsumen akan lebih efektif
meningkatkan kinerja pemasaran apabila didukung oleh pemanfaatan teknologi
digital. Temuan penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan
kajian orientasi pasar dan digital marketing serta memberikan implikasi praktis bagi
pelaku UMKM dalam merumuskan strategi pemasaran yang adaptif untuk

meningkatkan daya saing usaha.

Kata Kunci: orientasi pasar, digital marketing, kinerja pemasaran, UMKM, kafe dan

A.Pendahuluan
Perkembangan lingkungan
bisnis yang semakin dinamis dan
kompetitif menuntut perusahaan untuk
mampu beradaptasi dengan
perubahan kebutuhan konsumen,
perkembangan  teknologi, serta
intensitas persaingan yang semakin
tinggi. Kondisi tersebut tidak hanya
dihadapi oleh perusahaan besar,
tetapi juga oleh Usaha Mikro, Kecil,

dan Menengah (UMKM) vyang

berperan penting dalam
perekonomian nasional. Sektor
UMKM berkontribusi signifikan
terhadap pertumbuhan ekonomi,

penciptaan lapangan kerja, dan
pemerataan pendapatan masyarakat.
Salah satu subsektor UMKM yang
mengalami pertumbuhan pesat dalam
beberapa tahun terakhir adalah usaha
kafe dan restoran yang berkembang
seiring meningkatnya gaya hidup

masyarakat serta perubahan pola
konsumsi yang semakin
mengutamakan pengalaman dan
kualitas layanan.

Dalam menghadapi persaingan
yang semakin ketat, keberhasilan
UMKM tidak hanya ditentukan oleh
kualitas produk dan layanan yang
ditawarkan, tetapi juga  oleh
kemampuan dalam memahami
kebutuhan pasar dan merespons
perubahan lingkungan bisnis secara
cepat. Kemampuan tersebut tercermin
melalui orientasi pasar yang menjadi
salah satu faktor strategis dalam
menciptakan keunggulan kompetitif.
Orientasi pasar merupakan budaya
organisasi yang menempatkan
pelanggan sebagai fokus utama
melalui proses penciptaan,
penyebaran, dan pemanfaatan
informasi pasar untuk menghasilkan

nilai superior bagi pelanggan. Menurut
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Kohlil dan Jaworski (1990), orientasi
pasar meliputi aktivitas pengumpulan
informasi pasar, penyebaran informasi
tersebut ke seluruh bagian organisasi,
serta respons organisasi terhadap
informasi yang diperoleh. Sementara
itu, Kotler dan Keller (2016)
menyatakan bahwa orientasi pasar
merupakan pendekatan manajerial
yang Dberfokus pada identifikasi,
pemahaman, dan pemenuhan
kebutuhan pelanggan secara lebih
baik dibandingkan pesaing.
Implementasi orientasi pasar
diyakini mampu meningkatkan kinerja
pemasaran perusahaan. Kinerja

pemasaran merupakan indikator
penting yang digunakan untuk menilai
efektivitas aktivitas pemasaran dalam
mencapai tujuan organisasi. Yudith
(2005) menjelaskan bahwa kinerja
pemasaran merupakan ukuran
prestasi  yang diperoleh dari
keseluruhan aktivitas pemasaran
perusahaan. Sejalan dengan itu,
Moeheriono  (2014)

bahwa kinerja

menyatakan
pemasaran
mencerminkan tingkat keberhasilan
suatu organisasi dalam melaksanakan
program dan kebijakan pemasaran
yang telah direncanakan. Tingginya
kinerja pemasaran menunjukkan

kemampuan  perusahaan dalam

meningkatkan penjualan, memperluas
pangsa pasar, mempertahankan
pelanggan, serta  meningkatkan
profitabilitas usaha.

Berbagai penelitian terdahulu
menunjukkan bahwa orientasi pasar
memiliki peran penting dalam
meningkatkan kinerja pemasaran.
Penelitian Palwaguna dan Yasa
(2021), Wahirayasa dan Kusuma
(2018), Sidig (2022), Rachma et al.
(2021), Putri (2022), serta
Resyananda dan Mandala (2022)
menemukan bahwa orientasi pasar
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja pemasaran. Temuan
tersebut mengindikasikan bahwa
semakin tinggi kemampuan
perusahaan dalam memahami
kebutuhan pelanggan dan kondisi
pasar, maka semakin tinggi pula
tingkat keberhasilan pemasaran yang
dicapai.

Meskipun demikian, perubahan
perilaku konsumen yang dipicu oleh
perkembangan teknologi digital telah
mengubah pola interaksi antara
perusahaan dan pelanggan.
Konsumen saat ini semakin aktif
memanfaatkan internet dan berbagai
platftorm  digital untuk mencari
informasi, membandingkan produk,

melakukan transaksi, serta
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memberikan ulasan terhadap produk
dan layanan yang diterima. Kondisi
tersebut mendorong pelaku usaha
untuk tidak hanya berorientasi pada
pasar, tetapi juga mampu
mengintegrasikan teknologi digital ke
dalam aktivitas pemasaran. Oleh
karena itu, digital marketing menjadi
salah satu strategi penting yang dapat
meningkatkan efektivitas
implementasi orientasi pasar dalam
mencapai kinerja pemasaran yang
optimal.

Digital marketing merupakan
aktivitas pemasaran yang
memanfaatkan teknologi digital dan
jaringan internet untuk menjangkau
konsumen secara lebih luas dan
efektif. Menurut Chaffey dan Ellis-
Chadwick (2019), digital marketing
memungkinkan perusahaan

meningkatkan  efisiensi  promosi,
memperluas jangkauan pasar, serta
membangun hubungan yang lebih
interaktif dengan pelanggan.
Sementara itu, Mursalin (2020)
mendefinisikan  digital marketing
sebagai kegiatan pemasaran yang
menggunakan media digital untuk
menghubungkan  produsen  dan
konsumen secara efektif.
Pemanfaatan media sosial, website,

marketplace, aplikasi pemesanan

daring, serta berbagai platform digital
lainnya memberikan peluang bagi
UMKM untuk meningkatkan visibilitas
usaha dan memperluas pasar yang
dituju.
Sejumlah penelitian
menunjukkan bahwa digital marketing
berpengaruh positif terhadap kinerja
pemasaran. Penelitian Sultoni et al.
(2022), Wahirayasa dan Kusuma
(2018), Sidiq (2022), Leisander dan
Diah (2017), serta Pradiani (2017)
menemukan bahwa penerapan digital
marketing mampu  meningkatkan
efektivitas pemasaran, memperluas
jangkauan pasar, dan meningkatkan
penjualan. Selain itu, penelitian Intan
et al. (2025) menunjukkan bahwa
digital marketing berperan sebagai
variabel mediasi dalam hubungan
antara orientasi pasar dan kinerja
pemasaran. Hasil penelitian tersebut
mengindikasikan bahwa perusahaan
yang memiliki orientasi pasar tinggi
akan lebih mampu memanfaatkan
teknologi digital untuk memenuhi
kebutuhan  konsumen  sehingga
berdampak pada peningkatan kinerja
pemasaran.
Namun demikian, hasil
penelitian mengenai pengaruh digital
marketing terhadap kinerja

pemasaran masih  menunjukkan
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inkonsistensi. Ramdhani et al. (2022)
menemukan bahwa digital marketing
tidak berpengaruh signifikan terhadap
kinerja  pemasaran UMKM di
Pekanbaru selama masa pandemi
COVID-19. Hasil serupa juga
dilaporkan oleh Abdullah et al. (2023)
yang menunjukkan bahwa digital
marketing tidak memiliki pengaruh

signifikan terhadap kinerja
pemasaran. Perbedaan hasil
penelitian  tersebut  menunjukkan

adanya research gap yang perlu dikaji
lebih lanjut, khususnya terkait peran
digital marketing sebagai mekanisme
yang menjembatani pengaruh
orientasi pasar terhadap kinerja
pemasaran.
Kabupaten Purworejo
merupakan salah satu daerah yang
memiliki perkembangan usaha kafe
dan restoran yang cukup pesat.
Pertumbuhan jumlah pelaku usaha di
sektor ini  menciptakan tingkat
persaingan yang semakin tinggi
sehingga menuntut pelaku usaha
untuk memiliki strategi pemasaran
yang efektif. Meskipun demikian, hasil
observasi awal menunjukkan bahwa
masih banyak pelaku UMKM kafe dan
restoran di Kabupaten Purworejo yang
belum mengoptimalkan pemanfaatan

teknologi digital dalam kegiatan

pemasarannya. Keterbatasan

pengetahuan  digital,  kurangnya
sumber daya manusia yang
kompeten, serta keterbatasan

anggaran pemasaran menjadi
beberapa kendala yang dihadapi
dalam mengimplementasikan digital
marketing secara maksimal. Kondisi
tersebut berpotensi menghambat
upaya peningkatan kinerja pemasaran
meskipun perusahaan telah memiliki
orientasi pasar yang baik.
Berdasarkan uraian tersebut,
penelitian ini menjadi penting untuk
dilakukan karena berupaya mengisi
kesenjangan penelitian mengenai
hubungan orientasi pasar, digital
marketing, dan kinerja pemasaran
pada konteks UMKM kafe dan
restoran. Secara khusus, penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis
pengaruh orientasi pasar terhadap
kinerja pemasaran, pengaruh
orientasi pasar terhadap digital
marketing, pengaruh digital marketing
terhadap kinerja pemasaran, serta
menguji peran digital marketing
sebagai variabel mediasi dalam
hubungan antara orientasi pasar dan
kinerja pemasaran pada UMKM kafe
dan restoran di Kabupaten Purworejo.
Hasil penelitian diharapkan dapat

memberikan kontribusi teoritis dalam
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pengembangan literatur pemasaran
serta menjadi masukan praktis bagi
pelaku UMKM dalam merumuskan
strategi pemasaran yang lebih efektif
dan adaptif terhadap perkembangan

teknologi digital.

B. Metode Penelitian
A. Desain Penelitian

Desain  penelitian  adalah
tahapan yang akan dilakukan,
informasi mengenai cara mengambil
sampel, besarnya jumlah sampel,
metode pengumpulan data, instrumen
penelitian, dan prosedur teknis
penelitian lainnya (Kuncoro, 2013).
Penelitian ini termasuk penelitian
kuantitatif karena data yang diperoleh
berupa angka yang berasal dari
kuesioner, dengan melakukan
pengumpulan data dengan metode
survei. Metode survei adalah
pengumpulan data primer dengan
memberikan pertanyaan-pertanyaan
kepada responden individu (Hartono,

2017).

B. Tempat Penelitian

Penelitian ini dilakukan dari
bulan September 2025 - Februari
2026. Penelitian ini dilaksanakan di

Purworejo.

Populasi dan Sampel
1. Populasi
Menurut  Sugiyono  (2019)
populasi adalah wilayah generalisasi
yang terdiri atas objek atau subjek
yang mempunyai kuantitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan
oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulannya.
Populasi dalam penelitian ini adalah
UKM Cafe dan Resto yang ada di
Kabupaten Purworejo.

2. Sampel

Menurut  Sugiyono  (2017)
sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik populasi yang menjadi
sumber data dalam penelitian. Hal ini
dilandasi oleh pendapat Roseoe
(1982) dalam Sekaran (2016) yang
mengatakan bahwa syarat besarnya
jumlah sampel untuk penelitian untuk
penelitian ditentukan lebih dari 30 dam
kurang dari 500. Maka jumlah sampel
dalam penelitian ini adalah 100
responden

Teknik pengambilan sampel
yang digunakan  adalah non
probability sampling dengan
menggunakan purposive sampling.
Non Probability Sampling adalah
pengambilan sampel yang tidak
memberikan kesempatan yang sama

bagi setiap anggota populasi untuk
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dipilih sebagai sampel. Sedangkan

purposive sampling adalah teknik

penentuan sampel yang sesuai

dengan kriteria tertentu (Arikunto,
2019). Kriteria tersebut antara lain:

1. UKM bergerak di bidang

cafe atau resto di
Kabupaten Purworejo.

2. Telah beroperasi
minimal 1 tahun.

3. UKM aktif
menggunakan
pemasaran digital

(misalnya media sosial,
marketplace,  aplikasi
pemesanan online, atau

website).

Variabel Penelitian
Variabel penelitian adalah
suatu atribut atau sifat atau nilai dari
orang, objek, atau kegiatan yang
mempunyai variasi tertentu yang
ditetapkan  oleh  peneliti  untuk
dipelajari dan ditarik kesimpulannya
(Sugiyono, 2017). Variabel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah:
1. Variabel Bebas

Variabel bebas adalah variabel
yang mempengaruhi atau menjadi
penyebab perubahan pada variabel
lain. (Sugiyono, 2017). Variabel dari

penelitian ini yaitu orientasi pasar (X)

2. Variabel Mediasi
Variabel mediasi adalah
variabel yang menjelaskan hubungan
antara variabel independen dan
dependen (Baron & kenny, 1986).
Variabel dari penelitian ini yaitu
pemasaran digital (M).

3. Variabel Terikat
Variabel terikat adalah variabel
yang dipengaruhi atau menjadi akibat
dari adanya variabel independen
(Sugiyono, 2017). Variabel dari
penelitian ini yaitu kinerja pemasaran
(Y).

Definisi Operasional Variabel
(2017),
definsi operasional adalah penjelasan

Menurut  Sugiyono

mengenai variabel penelitian yang
dirumuskan berdasarkan ciri-ciri yang
dapat diamati, sehingga dapat diukur.
Terdapat 3 variabel di dalam
penelitian ini, yaitu:
1. Orientasi Pasar
Menurut Kohlil dan Jaworski
(1990), orientasi pasar adalah upaya
organisasi dalam mengumpulkan
informasi pasar, menyebarkan
infromasi tersebut, dan meresponnya
melalui strategi yang tepat. Menurut
Narver dan Slater (1990), terdapat 3
indikator dalam orientasi pasar, yaitu:
a. Orientasi pelanggan
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b. Orientasi pesaing
c. Koordinasi antar
fungsi
2. Pemasaran Digital
(2020),

pemasaran digital adalah kegiatan

Menurut  Mursalin
pemasaran menggunakan perangkat
lunak atau internet sebagai media
pemasarannya untuk
menghubungkan penjual dengan
konsumen. Menurut (Yazer Nasdini,
2012 dalam Silviana 2020), terdapat
indikator dalam pemasaran digital,
yaitu:

a. Accessibility ( Aksesbilitas)
Interactivity (Interaktivitas)
Entertainment (Hiburan)
Credibility (Kepercayaan)

Irritation (Kejengkelan)

-~ ® oo o

Informativeness (Informatif)
3. Kinerja Pemasaran

Menurut Ferdinand (2002),
kinerja pemasaran merupakan faktor
yang digunakan perusahaan untuk
mengukur dampak dari strategi yang
telah dilakukan sebagai prestasi pasar
produk, dimana setiap perusahaan
memiliki kepentingan untuk
mengetahui produknya berada di
posisi mana. Menurut Suwarman et
al., (2010), indikator yang digunakan
untuk mnegukur kinerja pemasarana

adalah sebagai berikut:

a. Pertumbuhan penjualan
b. Pertumbuhan konsumen

c. Pertumbuhan laba

Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini metode
pengumpulan data yang digunakan
adalah kuesioner melalui Google
Form. Menurut Sugiyono (2017)
metode kuesioner adalah teknik
pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara memberi seperangkat
pertanyaan atau pernyataan tertulis
kepada responden untuk dijawabnya.
Dalam penelitian ini  kuesioner
diberikan kepada 100 responden
pemilik cafe dan resto di Kabupaten
Purworejo.

Pengukuran Data

Pengumpulan data pada dalam
penelitian ini menggunakan
kuesioner. Penentuan skor pilihan
jawaban menggunakan skala Likert.
Skala  Likert

mengukur sikap, pendapat, dan

digunakan  untuk

presepsi seseorang atau sekelompok
orang tentang fenomena sosial
C. Uji Instrumen
1. Uji Validitas
Menurut Sugiyono (2017), uji
validitas digunakan untuk mengukur
sejauh mana ketepatan suatu

instrumen dalam mengukur apa yang
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seharusnya diukur. Kuesioner
dikatakan valid apabila setiap butir
pertanyaan mampu menjelaskan atau
mewaikili variabel yang diteliti. Tinggi
rendahnya validitas instrumen
menunjukkan sejauh mana data yang
terkumpul tidak menyimpang dari
gambaran variabel yang dimaksud.
Perhitungan ini menggunakan
bantuan program SPSS. Uji validitas
ini menggunakan uji korelasi Pearson
Product Moment. Apabila nilai korelasi
lebih dari 0,5 maka item tersebut
dinyatakan valid (Ghozali, 2018).
2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah alat untuk
mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel. Uji
reliabilitas digunakan untuk mengukur
seberapa besar tingkat keabsahan
dan memastikan bahwa instrumen
dapat memberikan hasil yang
konsisten jika digunakan kembali
pada waktu yang berbeda. Suatu
instrumen dikatakan reliabel jika
Coefisient Cronbanch Alpha > 0,7
maka kuesioner tersebut reliabel. Jika

< 0,7 maka tidak reliabel.

D. Alat Analisis Data
Menurut  Sugiyono (2017),
analisis data adalah proses mencari

dan menyusun secara sistematis data

yang diperoleh dari hasil observasi,
wawancara, kuesioner, dan
dokumentasi dengan cara
mengorganisasikan data ke dalam
kategori, menjabarkan ke dalam unit-
unit, melakukan sintetis, menyusun
pola, dan menarik kesimpulan agar
mudah dipahami. Analisis data
merupakan tahapan yang sangat
penting karena berfungsi untuk
mengubah data mentah menjadi
informasi yang bermakna dan dapat
menjawab rumusan masalah serta
menguji hipotesis. Pada penelitian ini
alat yang digunakan untuk
menganalisis data adalah SPSS versi

22.

C.Hasil Penelitian dan Pembahasan
1. Uiji Validitas

Dalam penelitian ini uji validias
dilakukan pada variabel orientasi
pasar (X), pemasaran digital (M), dan
kinerja pemasaran (Y). Uji validitas
instrumen dilakukan dengan
menggunakan 30 responden. Hasil
validitas instrumen terdapat dalam

tabel berikut ini:
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Tabel 1.
Hasil Uji Validitas

Variabel Item Pearson Correltaion
Pernyataan
X1 0,947
X2 0,639
Orientasi Pasar X3 0,824
(X) X4 0,876
X5 0,700
X6 0,868
Y1 0,874
Y2 0,771
Kinerja Y3 0,671
Pemasaran (Y) Y4 0,779
Y5 0,782
Y6 0,750
M1 0,889
M2 0,793
Pemasaran M3 0,703
Digital (M) M4 0,780
M5 0,722
M6 0,911

Sumber: Data Primer Diolah, 2026
Berdasarkan hasil uji validitas pada
tabel di atas, yang dilakukan
metode korelasi
Product

menunjukkan bahwa variabel orientasi

menggunakan
Pearson Moment,
pasar (X), pemasaran digital (M), dan
kinerja pemasaran (Y), mempunyai
nilai r hitung bernilai positif dan lebih
dari 0,3. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa semua indikator pernyataan
yang diujikan valid.

2.Uji Reliabilitas

Dalam  penelitan ini  uji
reliabilitas dilakukan pada variabel
orientasi pasar (X), pemasaran digital
(M), dan kinerja pemasaran (Y). Uji
reliabilitas instrumen dilakukan
dengan menggunakan 30 responden.
Hasil uji reliabilitas instrumen terdapat

pada tabel berikut ini:

Tabel 2.
Hasil Uji Reliabiltas
Variabel Item Cronbach’'s | Cronbach’s

Pernyataan | Alpha If ltem Alpha

Deleted

X1 0,846

Orientasi Pasar x2 0,897
X) X3 0.873 0,891

X4 0,856

X5 0,893

X6 0,857

Y1 0,815

Y2 0,841
Kinerja Y3 0,865 0,864

Pemasaran (Y) Y4 0,840

Y5 0,839

Y6 0,844

M1 0,840

M2 0,865
Pemasaran M3 0,884 0,881

Digital (M) M4 0,872

MS 0,867

M6 0,832

Sumber: Data Primer Diolah, 2026
Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada
Tabel 2, menunjukkan bahwa variabel
orientasi pasar (X), pemasaran digital
(M), dan kinerja pemasaran (Y)
mempunyai nilai Cronbach’s Alpha >
0,7 dan semua indikator pernyataan
masing-masing variabel tersebut
mempunyai nilai Cronbach’s Alpha If
Item Deleted > 0,7. Maka dapat
disimpulkan bahwa kuesioner yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
reliabel.
Hasil Uji Hipotesis
1. Analisis Regresi

Untuk bisa ditemukan ada
tidaknya peran mediasi pengaruh
orientasi pasar (X) dan kinerja
pemasaran (Y) dilakukan analisis
melalui 4 langkah. Hasil analisis
sebagai berikut:
Langkah 1

Langkah 1 digunakan untuk

menganalisis hipotesis pertama (H,),
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yaitu orientasi pasar (X) berpengaruh
positif terhadap kinerja pemasaran
(Y). Hasil analisis regresi langkah 1
dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 3.
Hasil Analisis Regresi Langkah 1
Model Standard Signifikansi Keterangan
Coefficients
Beta
X—Y 0,786 0,000 Positif dan
Signifikan

Sumber - Data Primer Diolah (2026)
Berdasarkan tabel 3, diketahui bahwa
nilai koefisien regresi orientasi pasar
(X) terhadap kinerja pemasaran (Y)
sebesar 0,786
signifikansi 0,000 (p-value < 0,05).
Sehingga diperoleh persamaan garis

dengan nilai

regresi langkah 1 yaitu 0,786X. Hal ini
menunjukkan bahwa hipotesis
pertama (H;) dalam penelitian ini yaitu
orientasi pasar (X) berpengaruh positif
terhadap kinerja pemasaran (Y),
sehingga hipotesis pertama (H,) dapat
diterima.

Diterimanya hipotesis pertama
(H,) pada penelitian ini menunjukkan
bahwa semakin baik orientasi pasar
yang dimiliki usaha cafe dan resto,
seperti memahami kebutuhan
pelanggan, memperhatikan kondisi
pesaing, dan meningkatkan
koordinasi antar fungsi, maka kinerja
pemasaran akan semakin meningkat.
Hal ini karena orientasi mendorong
perusahaan untuk lebih peka terhadap

kebutuhan konsumen saat ini,

sehingga produk, harga, layanan
ataupun strategi promosi dapat lebih
tepat sasaran.

Hasil hipotesis pada penelitian
ini sesuai dengan pendapat Naver dan
Slater (1990) yang menyatakan
bahwa orientasi pasar menjadi faktor
penting bukan hanya memuaskan
pelanggan  tetapi juga  untuk
menciptakan kinerja dalam suatu
bisnis yang bisa mempertahankan
keberhasilan usaha. Diterimanya
hipotesis pertama ini mendukung hasil
penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh William (2023), Mamengko
(2023), dan Manek (2018) yang
membuktikan bahwa orientasi pasar
berpengaruh positif dan signifikan

terhadap kinerja pemasaran.

Tabel 4
Hasil Analisis Regresi Langkah 2
Model Standard Signifikansi Keterangan
Coefficients
Beta
X— M 0,576 0,000 Positif dan
Signifikan

Berdasarkan tabel 4, diketahui bahwa
nilai koefisien regresi orientasi pasar
(X) terhadap pemasaran digital (M)
sebesar 0,576
signifikansi 0,000 (p-value < 0,05).

Sehingga diperoleh persamaan garis

dengan nilai

regresi langkah 2 yaitu 0,576X. Hal ini
menunjukkan bahwa hipotesis
pertama (H,) dalam penelitian ini yaitu

orientasi pasar (X) berpengaruh positif
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terhadap pemasaran digital (M),
sehingga hipotesis kedua (H,) dapat
diterima.

Diterimanya hipotesis kedua
(H2) pada penelitian ini menunjukkan
bahwa usaha cafe dan resto yang
memiliki orientasi pasar yang baik
akan lebih mampu memanfaatkan
pemasaran digital dalam kegiatan
usahanya. Pemahaman terhadap
kebutuhan

pelanggan, perhatian

terhadap strategi pesaing, dan
kemampuan mengikuti
perkembangan pasar mendorong
pelaku usaha cafe dan resto untuk
menggunakan pemasaran digital

sebagai sarana  promosi dan
komunikasi dengan pelanggan.

Hasil hipotesis pada penelitian
ini sesuai dengan pendapat Tiago dan
Verissimo (2014) yang menyatakan
bahwa pentingnya orientasi pasar
dalam memanfaatkan pemasaran
digital untuk membangun hubungan
yang kuat dengan pelanggan.
Diterimanya hipotesis kedua ini
mendukung hasil penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh
Wahirayasa (2018) dan Raoofi (2012)
yang membuktikan bahwa orientasi
pasar orientasi berpengaruh positif
dan signifikan terhadap pemasaran

digital.

Langkah 3

Langkah 3 digunakan untuk
menganalisis hipotesis pertama (Hs),
yaitu pemasaran digital (M)
berpengaruh positif terhadap kinerja
pemasaran (Y). Hasil analisis regresi
langkah 3 dapat dilihat pada tabel

berikut ini:
Tabel 5.

Hasil Analisis Regresi Langkah 3

Model Standard Signifikansi Keterangan
Coefficients

Beta
M—> Y 0,666 0,000 Positif dan
Signifikan

Sumber : Data Primer Diolah (2026)

Berdasarkan tabel 10, diketahui
bahwa nilai  koefisien  regresi
pemasaran digital (M) terhadap
kinerja pemasaran (Y) sebesar 0,666
dengan nilai signifikansi 0,000 (p-
value < 0,05). Sehingga diperoleh
persamaan garis regresi langkah 3
yaitu 0,666X. Hal ini menunjukkan
bahwa hipotesis pertama (Hs) dalam
penelitian ini yaitu pemasaran digital
(M) berpengaruh positif terhadap
kinerja pemasaran (Y), sehingga
hipotesis ketiga (Hs) dapat diterima.
Diterimanya hipotesis ketiga
(H3) pada penelitian ini menunjukkan
bahwa penggunaan pemasaran digital
pada usaha cafe dan resto sangat
membantu  keberhasilan dimana
semakin besar peluang produk
dikenal oleh konsumen. Hal ini akan

meningkatkan penjualan, memperluas
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pangsa pasar, dan memperkuat
loyalitas konusmen, sehingga kinerja
pemasaran meningkat.

Hasil hipotesis pada penelitian
ini sesuai dengan pendapat Pradhan

et al., (2018:14) pemasaran digital

dapat mempermudah
mengembangkan merek  sebuah
bisnis dan mempermudah
pertumbuhan  bisnis. Diterimanya

hipotesis ketiga ini mendukung hasil
penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Viola (2024), Effendi (2022) dan
Al Atsari (2024), yang membuktikan
bahwa pemasaran digital
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja pemasaran.
Langkah 4

Langkah 4 digunakan untuk
menganalisis hipotesis keempat (H.,),
yaitu pemasaran digital (M) secara
positif memdiasi pengaruh orentasi
pasar (X) terhadap kinerja pemasaran
(Y). Hasil analisis regresi langkah 4
dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 6.
Hasil Analisis Regresi Langkah 4

Model Standard | Signifikansi Keterangan
Coefficients
Beta
M—> Y 0,666 0,000 Positif dan
Signifikan
X+M —» Y 0,602 0,000 (Partial Mediation)

Sumber : Data Primer Diolah (2026)

Berdasarkan tabel 6, diketahui bahwa
nilai koefisien regresi orientasi pasar

(X) terhadap kinerja pemasaran (Y)

sebesar 0, 666 dengan nilai
signifikansi 0,000 (p-value < 0,05).
Setelah dilakukan analisis hierarchical
regression analysis dengan
memasukkan pemasaran digital pada
analisis regresi antara orientasi pasar
(X) terhadap kinerja pemasaran (Y)
niali koefisien regresi orientasi pasar
(X) terhadap kinerja pemasaran (Y)
menurun menjadi 0,602 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 (p-value <
0,05).

Hal tersebut sekaligus
membuktikan bahwa hipotesis
keempat (H,) yaitu orientasi pasar
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja pemasaran, dalam
hal ini mediasi terjadi sebagian (partial
mediaton). Partial mediation terjadi
apabila pengaruh variabel indpenden
(X) terhadap variabel dependen (Y)

menurun tapi tidak sama dengan nol,

ketika variabel mediasi (M)
diregresikan secara bersama-sama
(Ghozali, 2018:244). Artinya,

meskipun pemasaran digital menjadi
mediasi antara orientasi pasar dengan
kinerja pemasaran, tetapi peningkatan
kinerja pemasaran tidak didominasi
oleh pemasaran digital. Sehingga
hasil yang diperoleh dalam penelitian
ini dapat diketahui bahwa pemasaran
digital memediasi sebagian dari
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pengaruh orientasi pasar terhadap
kinerja pemasaran.

Diterimanya hipotesis keempat
(H4) pada penelitian ini menyatakan
bahwa peran pemasaran digital
memediasi sebagian hubungan antara
orientasi pasar terhadap kinerja
pemasaran. Pada penelitian ini
menunjukkan bahwa orientasi pasar
membuat pelaku UKM cafe dan resto
tahu apa yang dibutuhkan konsumen
dan siap bersaing dengan kompetitor.
Namun, hal tersebut tidak cukup jika
tidak menggunakan strategi yang
tepat. Maka, disinilah pemasaran
digital berperan sebagai mediator.
Dengan pemasaran digital konsumen
lebih  mudah dijangkau, informasi
cepat tersampaikan dan promosi lebih
tepat sasaran.

Hasil hipotesis keepat pada
penelitian ini sesuai dengan pendapat
Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019)
mengemukakan bahwa pemasaran
digital adalah jembatan strategis
antara hasil orientasi pasar dengan
pencapaian  kinerja  pemasaran.
Diterimanya hipotesis keempat ini
mendukung hasil penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Edo
lksanto (2024), Espandiarti (2025),
dan Astarani (2025) yang
bahwa

membuktikan pemasaran

digital secara positif dan signifikan
memediasi pengaruh orientasi pasar
terhadap kinerja pemasaran.

D. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan
pembahasan mengenai pengaruh
orientasi pasar terhadap kinerja
pemasaran dengan pemasaran digital
sebagai variabel intervening pada
pelaku UKM cafe dan resto di
Kabupaten Purworejo, maka dapat
disimpulkan bahwa:
1. Orientasi pasar berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kinerja

pemasaran.

2. Orientasi pasar berpengaruh positif

dan signifikan terhadap pemasaran

digital.

3. Pemasaran digital berpengaruh

positif terhadap kinerja pemasaran.
Orientasi pasar berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kinerja
pemasaran melalui pemasaran digital
sebagai variabel intervening.
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