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ABSTRAK 
 

Artikel ini dibangun di atas pandangan kapabilitas dinamis perusahaan untuk menguji peran inovasi 
pemasaran dalam hubungan antara orientasi kewirausahaan dan keunggulan pemasaran kompetitif. 
Pendekatan metodologi campuran digunakan dan data dikumpulkan dari 70 UKM yang dimiliki atau dikelola 
oleh wanita di Surabaya. Pemodelan persamaan struktural digunakan untuk menguji kerangka kerja 
penelitian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa inovasi harga dan promosi memiliki hubungan yang kuat 
dan positif dengan keunggulan pemasaran yang kompetitif. Penelitian ini bersifat cross-sectional. Hasilnya 
mungkin akan berbeda jika penelitian ini difokuskan pada industri tertentu. Oleh karena itu, ekstrapolasi tanpa 
kehati-hatian yang tepat tidak disarankan. Studi ini memberikan informasi yang berguna bagi pengusaha 
perempuan tentang bagaimana menciptakan dan mempertahankan keunggulan kompetitif pemasaran ketika 
sumber daya terbatas. Hasil penelitian ini berkontribusi pada pemahaman tentang pendorong keunggulan 
kompetitif pemasaran UKM yang dimiliki pengusaha perempuan dalam konteks pasar kota metropolitan. 

Kata kunci : marketing innovation, entrepreneurial orientation, competitive advantage, fashion 
industry, pelaku usaha Wanita, Surabaya 

 
ABSTRACT 

 
This article builds on the dynamic capability view of the firm in order to examine therole of marketing 
innovation in the relationship between entrepreneurial orientationand competitive marketing 
advantage. The mixed-methodology approach was usedand data were collected from 70 SMEs that are 
owned or managed by a female in Surabaya. Structural equation modelling was used to test the research 
framework. Theresults reveal that both pricing and promotional innovation have a strong and 
positiveassociation with competitive marketing advantage. The study is cross-sectionalin nature. The 
results may have been different if the study had focused on specificindustries. Therefore, extrapolations 
without proper caution are discouraged. Thestudy provides female entrepreneurs with useful 
information on how to create andsustain marketing competitive advantage when resources are limited. 
In particular, it helps them to identify situations in which marketing innovation practices arepotentially 
more useful.The results contribute to the understanding of the driversof competitive marketing 
advantage of SMEs owned by female entrepreneurs in the context of a big city market. 

Keyword marketing innovation, entrepreneurial orientation, competitive advantage, fashion 
industry, female entrepreneurs, Surabaya 
 
 
1. PENDAHULUAN 
 

Wirausaha usaha kecil dan 
menengah (UKM) menghadapi 
peningkatan volatilitas, risiko, dan 

ketidakpastian dalam lingkungan saat ini 
yang dinamis, yang ditandai dengan 
perubahan teknologi yang cepat dan pasar 
yang terfragmentasi (Nobile dan Husson 
2016; Hughes dan Morgan 2007). Ini 
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menyebabkan pergeseran fokus dari 
persaingan harga dan efisiensi ke 
persaingan non-harga (Kaur dan Singh 
2016; Weerawardena 2003), dengan 
karakteristik produk dan strategi 
pemasaran lainnya dicontohkan (Bloch 
2007). Untuk mendapatkan pemahaman 
yang lebih baik tentang bagaimana 
inovasi dilakukan oleh perusahaan, 
inovasi non-teknologi seperti inovasi 
pemasaran harus diperiksa 
(Venkataramanaiah dan Nidugala 2016; 
Bloch 2007). Inovasi pemasaran dapat 
dianggap sebagai strategi yang menarik 
karena berfokus pada perubahan produk 
yang berisiko rendah, ekspansi, dan 
perubahan desain, yang memberikan 
solusi. 

 

Banyak artikel tentang 
kewirausahaan dan inovasi tidak 
membedakan jenis inovasi, aspeknya, atau 
manfaatnya. Tidak banyak penelitian 
yang menyelidiki inovasi pemasaran di 
perusahaan kecil dan menengah (UKM). 
Dua penelitian, yang pertama dilakukan 
oleh Varis dan Littunen (2010), 
menemukan bahwa inovasi pemasaran 
berkorelasi positif dengan pertumbuhan 
perusahaan. Penelitian kedua, yang 
dilakukan oleh Naidoo (2010), 
menemukan bahwa inovasi pemasaran 
membantu dalam membangun dan 
mempertahankan keunggulan kompetitif 
perusahaan. 

 

Selain itu, bagi UKM wirausaha 
perempuan di kota besar seperti Surabaya, 
hubungan yang dihipotesiskan antara 
orientasi kewirausahaan, inovasi 
pemasaran, dan keunggulan kompetitif 
sangat penting. Karena mereka tidak 
memiliki akses ke pelatihan formal dalam 
hal manajemen bisnis, kewirausahaan, 
dan teknik (IFC 2011a; Mahrous 2013), 
mereka juga kurang memiliki kesempatan 
untuk mendapatkan layanan 
pengembangan bisnis dan keuangan (IFC 
2011b). Semua hal ini, bersama dengan 
yang lainnya, menghambat 
perkembangan dan kelangsungan hidup 
UKM. Untuk mengatasi masalah ini, 

wirausaha perempuan harus mengambil 
langkah-langkah strategis tertentu, seperti 
inovasi pasar, yang ditandai dengan 
perubahan bauran pemasaran yang 
berisiko rendah. Untuk menjelaskan 
hubungan positif antara orientasi 
wirausaha dan keunggulan, aliran 
penelitian kewirausahaan dan inovasi 
harus mempelajari ide-ide baru seperti 
inovasi pemasaran. 

 

Secara khusus, penelitian ini 
bertujuan untuk mencapai tiga tujuan 
berikut: (1) menyelidiki peran mediasi 
inovasi pemasaran pada hubungan antara 
orientasi kewirausahaan dan keunggulan 
kompetitif; (2) menyelidiki hubungan 
antara orientasi kewirausahaan, inovasi 
pemasaran, dan keunggulan kompetitif 
dalam ekonomi yang sedang berkembang 
seperti Surabaya, ekonomi yang kurang 
diteliti dalam kewirausahaan dan literatur 
inovasi (Mahrous dan Abdelmaaboud 
2016); dan (3) menyelidiki faktor-faktor 
yang terkait dengan kinerja berkelanjutan 
UKM yang dimiliki oleh perempuan di 
Surabaya. 

 
2. LANDASAN TEORI 
 
Entrepreneurial Orientation and 
Marketing Innovation 

Kapabilitas dinamis dianggap 
sebagai salah satu teori manajemen strategis 
yang mendasari teori manajemen strategis 
(Foley 2005). Teori ini berfokus pada 
kemampuan perusahaan untuk merasakan 
dan memanfaatkan peluang, dan dengan 
demikian kapabilitas dinamis perusahaan 
mencerminkan aspek kewirausahaan 
manajemen. Dalam hal ini, beberapa ahli 
mendukung penelitian integrasi antara 
kewirausahaan dan manajemen strategis 
Rhee dkk. (2010) mencatat bahwa orientasi 
kewirausahaan dianggap sebagai sikap 
terhadap pengejaran peluang. 

 

Orientasi kewirausahaan dengan 
karakteristik keinovatifan, proaktif dan 
berani mengambil risiko memiliki dampak 
yang besar terhadap pengembangan 
kapabilitas dinamis (Jiao et al. 2010; Li et 
al. 2009; Merlo dan Auh 2009; Lin et al. 
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2008). Studi yang menunjukkan hubungan 
positif antara orientasi kewirausahaan dan 
kapabilitas dinamis antara lain dilakukan 
oleh Jantunen dkk. (2005) dan Wu (2007). 
Dengan demikian, perilaku kewirausahaan 
bersama dengan kemampuan konfigurasi 
ulang organisasi membentuk sumber 
potensial keunggulan kompetitif (Jantunen 
et al. 2005) Dalam hal ini, inovasi sebagai 
kemampuan konfigurasi ulang organisasi 
terutama di perusahaan kecil dikaitkan 
dengan fitur kewirausahaan dan 
kemampuan tenaga kerja, dan dengan 
demikian karakteristik kewirausahaan dapat 
dianggap sebagai pendorong penting untuk 
inovasi di UKM. Laforet (2011) mencatat 
bahwa kewirausahaan mempengaruhi 
inovasi UKM. Lebih lanjut, Humphreys 
dkk. (2005) mencatat bahwa untuk 
mengembangkan proses inovasi yang 
efektif, manajer UKM perlu fokus tidak 
hanya pada produk, teknologi, dan proses, 
tetapi juga pada budaya, norma, dan nilai-
nilai organisasi dan dengan demikian ada 
kebutuhan untuk mengembangkan 
lingkungan yang kondusif untuk kreativitas. 

 

Menurut Zheng dkk. (2009) 
orientasi kewirausahaan dianggap sebagai 
insentif untuk beradaptasi dengan strategi 
pertumbuhan berbasis inovasi. Oleh karena 
itu, kewirausahaan mampu mempromosikan 
inovasi. Lebih lanjut, O'Cass dan Ngo 
(2011) menyebutkan bahwa orientasi 
kewirausahaan berfungsi sebagai 
mekanisme pengorganisasian yang 
memungkinkan perusahaan untuk 
mengembangkan kemampuan inovasi. 
Dalam hal ini, studi oleh Zhao (2005) telah 
menemukan bahwa kewirausahaan dan 
inovasi berhubungan positif satu sama lain 
karena interaksi mereka membantu 
organisasi untuk berkembang. Dia mencatat 
bahwa kombinasi kewirausahaan dan 
inovasi sangat penting untuk keberhasilan 
dan keberlanjutan organisasi di lingkungan 
yang dinamis dan berubah saat ini; dengan 
demikian, kewirausahaan dan inovasi saling 
melengkapi. Rhee dkk. (2010) menemukan 
bahwa orientasi kewirausahaan secara 
signifikan mempengaruhi inovasi. Secara 
khusus, Johnston dkk. (2011) menemukan 
bahwa perusahaan dengan orientasi 
kewirausahaan lebih mungkin 

mengembangkan inovasi yang digerakkan 
oleh pasar. Namun, salah satu aliran 
penelitian tentang inovasi tidak 
memasukkan orientasi kewirausahaan 
sebagai salah satu pendorong utamanya. 
Sebagai contoh, Keskin (2006) menyelidiki 
hubungan nomologis antara orientasi pasar, 
orientasi pembelajaran dan inovasi di UKM. 
Namun, penelitiannya gagal 
memperhitungkan orientasi kewirausahaan, 
yang mungkin merupakan salah satu 
konstruk utama yang mendorong inovasi, 
dan dengan demikian penelitian saat ini 
menganggap orientasi kewirausahaan 
sebagai anteseden penting bagi inovasi, 
khususnya inovasi pemasaran. Dengan 
demikian, dihipotesiskan bahwa H1: 
Inovasi pemasaran dipengaruhi secara 
positif oleh orientasi kewirausahaan. 

 
Marketing Innovation and Competitive 
Marketing Advantage 

Hasil penelitian mengenai 
hubungan antara orientasi kewirausahaan 
dan keunggulan kompetitif dan dengan 
demikian kinerja tidak konsisten (Jantunen 
et al. 2005). Li dkk. (2009) berpendapat 
bahwa sebagian besar penelitian yang 
menyelidiki pengaruh independen dari 
orientasi kewirausahaan terhadap kinerja 
perusahaan mengabaikan faktor-faktor yang 
dapat memediasi hubungan tersebut. 
Hughes dan Morgan (2007) mencatat bahwa 
penelitian diperlukan untuk menguji 
konstruk yang dapat memediasi hubungan 
ini. Dalam hal ini, Naidoo (2010) 
menemukan bahwa inovasi pemasaran di 
UKM secara langsung mempengaruhi 
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. 
Inovasi pemasaran dikonseptualisasikan 
sebagai perbaikan yang berkaitan dengan 
produk/jasa, penetapan harga, komunikasi 
pemasaran, dan manajemen saluran yang 
memberikan perusahaan solusi inovatif 
yang cepat, modifikasi dan perluasan 
produk yang berisiko rendah, dan perubahan 
desain. 

 

Selain itu, Vorhies dkk. (1999) 
menyebutkan bahwa perusahaan yang 
memiliki kapabilitas dalam inovasi 
pemasaran merupakan penghasil informasi 
yang lebih baik mengenai keinginan dan 
kebutuhan pelanggan dan dengan demikian 
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mereka lebih sadar untuk mengembangkan 
barang dan jasa yang memenuhi keinginan 
dan kebutuhan tersebut.  

 

Wei dan Wang (2011) mencatat 
bahwa perusahaan yang mengejar 
kemampuan inovasi pemasaran lebih 
bersedia mengambil risiko untuk 
menciptakan empat inisiatif pemasaran 
yang baru dan unik untuk memberi manfaat 
bagi pelanggan mereka, seperti 
memperhatikan produk/layanan baru dan 
lebih baik di pasar, mencari saluran 
distribusi baru secara proaktif, atau 
menemukan pendekatan baru yang terkait 
dengan promosi pasar.  

 

Selain itu, Wei dan Wang (2011) 
menyebutkan bahwa ketika sebuah 
perusahaan menggabungkan tema yang 
konsisten di empat P, diferensiasinya dari 
pesaing menjadi lebih jelas karena 
kombinasi tersebut terjadi di antara harga 
yang kompetitif, produk atau layanan yang 
disukai, saluran yang sangat efisien untuk 
pengiriman produk atau layanan, dan 
promosi yang menarik dibandingkan 
dengan pesaing, sehingga mencapai 
keunggulan pemasaran yang kompetitif. 
Oleh karena itu, penelitian ini 
menghipotesiskan bahwa H2: Keunggulan 
pemasaran yang kompetitif dipengaruhi 
secara positif oleh inovasi pemasaran. 

 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 
 
 
 

 
3. METODOLOGI 
 

Populasi penelitian terdiri dari 
semua UKM yang dimiliki/dikelola oleh 
perempuan di Surabaya. Jumlah UKM di 
Surabaya mencapai 21.255 pada tahun 
2011; mereka mempekerjakan 653.270 
orang secara keseluruhan dan berkontribusi 
pada setidaknya 80 persen dari total PDB, 
sehingga UKM dianggap sebagai tulang 

punggung ekonomi Surabaya, yang 
menyumbang 99 persen dari total jumlah 
proyek yang beroperasi di sektor swasta. 
Namun, karena sulitnya menentukan ukuran 
populasi yang tepat, jumlah UKM yang 
dikelola perempuan, serta karena fakta 
bahwa tidak ada kerangka populasi yang 
dapat diakses untuk UKM-UKM tersebut, 
sampel non-probabilitas yang bersifat 
penilaian diambil dari Surabaya saja.  

 
 

Sebagian besar responden (40%) 
berusia antara 40 dan 50 tahun, sudah 
menikah (74,3%), dan memiliki gelar 
sarjana (52,9%). Hal ini menunjukkan 
bahwa perusahaan manufaktur mewakili 
sebagian besar perusahaan yang 
diwawancarai (55,1%), sementara 
perusahaan jasa mewakili persentase 
terendah (44,9%) dari perusahaan yang 
diwawancarai. Lebih lanjut, sebagian besar 
UKM (65,7%) didirikan lebih dari enam 
tahun yang lalu dan memiliki kurang dari 
dua puluh karyawan (54,3%). Sebagian 
besar perusahaan dalam sampel tertarik 
untuk melakukan inovasi pasar. Perbaikan 
yang terkait dengan produk/jasa mewakili 
persentase tertinggi (77,1%), sementara 
perbaikan yang terkait dengan strategi 
penempatan produk/jasa mewakili 
persentase terendah (48,6%) dalam sampel. 
Pengusaha wanita yang memiliki 
perusahaan mereka mewakili 91,4%, 
sementara pengusaha wanita yang 
mengelola perusahaan mereka mewakili 
8,6%. Akhirnya, rata-rata modal UKM 
adalah LE 832.242,87 dengan kesalahan 
standar LE 150.968,34, dan rata-rata 
penjualan adalah LE 3.303.245 dengan 
kesalahan standar LE 1.852.894,8. 

 
 

Skala pengukuran yang 
dimaksudkan untuk mewakili konstruk 
dalam penelitian penelitian ini berasal dari 
skala yang telah divalidasi sebelumnya. Jika 
perlu, beberapa skala sebelumnya 
disesuaikan sedikit untuk mengatasi sifat 
penelitian.  
 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Hubungan yang ditunjukkan 
didukung dengan menggunakan 
Structural Equation Modeling (SEM) 
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dengan menggunakan AMOS 4.0/SPSS 
10.0. SEM dilakukan dengan 
menggunakan pendekatan dua langkah 
seperti yang disarankan oleh Anderson 
dan Gerbing (1988); model pengukuran 
pertama kali diuji untuk memastikan 
validitas dan reliabilitas skala, dan 
kemudian model struktural 
dikembangkan. Namun, beberapa statistik 
deskriptif untuk skala pengukuran, 
termasuk rata-rata, standar deviasi dan 
konsistensi internal, dihitung sebelum 
melakukan analisis SEM. Selanjutnya, 
reliabilitas dan validitas dari skala 
pengukuran diperiksa dengan 
menggunakan Cronbach's Alpha dan 
analisis faktor eksploratori (EFA). 
Koefisien Cronbach's alpha dari masing-
masing tiga komponen orientasi 
kewirausahaan - pengambilan risiko 
(0,869), proaktif (0,891) dan inovatif 
(0,725) - semuanya melebihi batas yang 
direkomendasikan yaitu 0,70 (Hair et al. 
2010). Koefisien Cronbach's alpha untuk 
keempat komponen inovasi pemasaran 
masing-masing adalah 0,952, 0,918, 
0,850, dan 0,941. Terakhir, koefisien 
Cronbach's alpha untuk keunggulan 
bersaing adalah 0,617. 

Model pengukuran 
dikembangkan dengan menggunakan 
analisis faktor konfirmatori (confirmatory 
factor analysis/CFA) dalam AMOS/SPSS 
10.0 (Arbuckle 2010). Kecocokan model 
dinilai dengan menggunakan indeks 
kecocokan komparatif (CFI), root mean 
square error of approximation (RMSEA), 
dan indeks kecocokan (GFI), serta kriteria 
Akikainformasi yang konsisten (CAIC). 
Sebuah model dianggap memuaskan jika 
CFI > 0,95, GFI > 0,90 dan RMSEA < 
0,06 (Hair et al. 2010). CAIC, yang 
berguna untuk membandingkan model-
model alternatif yang belum teruji, tidak 
memiliki nilai cut-off, namun nilai yang 
lebih kecil mengimplikasikan kecocokan 
yang lebih baik (Hair et al. 2010). Hasil 
CFA menunjukkan bahwa model 
pengukuran cocok dengan data [χ2 (215) 

= 720.601; CFI = 0.927; GFI = 0.89, 
RMSEA = 0.080; CAIC = 900.601]. 

Bobot regresi terstandardisasi 
adalah muatan faktor dari faktor-faktor 
dan masing-masing indikatornya, 
misalnya, variabel RT1, RT2, RT3, RT4, 
dan RT5 tampaknya merupakan indikator 
terbaik untuk pengambilan risiko. Bobot 
regresi standar mereka masing-masing 
adalah .72, .75, .77, .81 dan .72. Selain itu, 
semua item loadings hampir sama dengan 
atau di atas nilai cut-off yang 
direkomendasikan yaitu 0,60 (Hair et 
al.2010). Secara keseluruhan, bukti 
kecocokan model yang baik, reliabilitas 
dan validitas konvergen mengindikasikan 
bahwa model pengukuran sesuai untuk 
menguji model struktural pada tahap 
berikutnya. 

 

Sebuah model struktural 
dikembangkan untuk menguji hubungan 
pada Gambar 1. Model tersebut dianalisis 
menggunakan AMOS 4.0. Indeks 
kecocokan menunjukkan bahwa model 
tersebut merupakan kecocokan yang baik 
terhadap data [χ2 (290) = 574,75; CFI = 
0,95; GFI = 0,92; RMSEA = 0,047; CAIC 
= 1,399,16]. Tabel 4 menunjukkan hasil 
dari model struktural. Hipotesis H1.1 dan 
H1.12 menguji hubungan antara orientasi 
kewirausahaan dan inovasi pemasaran. 
H1.1, H1.3, H1.5, H1.6, H1.8, H1.10 dan 
H1.11 (p-value <0.001) didukung, 
sedangkan H1.2, H1.4, H1.7, H1.9 dan 
H1.12 tidak didukung (p-value >0.05). 
Berdasarkan hasil ini, ditemukan bahwa 
pengambilan risiko memiliki dampak 
signifikan terhadap inovasi produk 
(0.478) dan promosi, sementara tidak 
memiliki dampak terhadap inovasi 
penempatan dan harga.  

 

Proaktif memiliki dampak yang 
signifikan dan positif terhadap inovasi 
produk, harga dan penempatan, 
sedangkan tidak memiliki dampak yang 
signifikan terhadap inovasi promosi. 
Keinovatifan memiliki dampak yang 
signifikan terhadap inovasi penempatan 
dan promosi, sedangkan tidak memiliki 
dampak yang signifikan terhadap inovasi 
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produk dan harga. Pengaruh tertinggi 
terhadap inovasi produk berasal dari 
pengambilan risiko (0,478); pengaruh 
paling rendah disebabkan oleh proaktif 
(0,409). Selain itu, pengaruh yang paling 
kuat terhadap inovasi penempatan adalah 
proaktif (0,555), dan pengaruh paling 
kecil adalah keinovatifan (0,398). Efek 
tertinggi pada inovasi promosi berasal 
dari keinovatifan (0,424), dan yang paling 
rendah berasal dari pengambilan risiko 
(0,323). Terakhir, inovasi harga hanya 
dipengaruhi oleh keinovatifan (0,409), 
sehingga disimpulkan bahwa H1 
didukung secara parsial. 

Hipotesis H2.1 dan H2.4 menguji 
hubungan antara inovasi pasar dan 
keunggulan bersaing. H2.3 dan H2.4 
didukung, sedangkan yang lainnya tidak 
didukung. Oleh karena itu, dapat 
disimpulkan bahwa H2 didukung secara 
parsial. Hasil yang disajikan pada Tabel 5 
menunjukkan bahwa inovasi harga dan 
promosi memiliki hubungan yang kuat 
dan positif dengan keunggulan pemasaran 
kompetitif, sedangkan inovasi produk dan 
penempatan tidak memiliki dampak yang 
signifikan terhadap keunggulan 
pemasaran kompetitif. Pengaruh yang 
paling kuat terhadap keunggulan 
pemasaran kompetitif berasal dari inovasi 
harga (0,533). 

 
Penelitian ini dimotivasi oleh 

kebutuhan untuk meningkatkan 
pemahaman kita tentang bagaimana 
mempromosikan posisi kompetitif UKM 
yang dimiliki atau dikelola oleh 
perempuan di pasar Kota besar melalui 
adopsi inovasi pemasaran. Dalam hal ini, 
penelitian ini meneliti bagaimana 
orientasi kewirausahaan beroperasi 
melalui inovasi pemasaran untuk 
mempengaruhi keunggulan pemasaran 
kompetitif UKM yang dimiliki atau 
dikelola oleh perempuan. Berkenaan 
dengan hubungan antara orientasi 
kewirausahaan dan inovasi pemasaran, 
hasil penelitian menunjukkan bahwa 
pengambilan risiko memiliki dampak 

signifikan hanya pada inovasi produk dan 
promosi. Hasil ini konsisten dengan hasil 
penelitian Santomero dan Trester (1998) 
dan Wan dkk. (2005). Penjelasan yang 
masuk akal untuk dampak pengambilan 
risiko terhadap inovasi produk/jasa adalah 
bahwa pengambilan risiko merupakan 
prasyarat penting untuk memperkenalkan 
inovasi. Tanpa pengambilan risiko, 
perusahaan akan bereaksi secara 
konservatif terhadap perubahan kondisi 
pasar, yang akan menghambat tindakan 
inovatif (Hughes dan Morgan, 2007). 

 
Selain itu, proaktif memiliki 

dampak yang signifikan dan positif 
terhadap inovasi produk, harga, dan 
penempatan. Hasil ini konsisten dengan 
hasil penelitian Santomero dan Trester 
(1998), Hughes dan Morgan (2007), dan 
Luño dkk. (2011). Hal ini mungkin 
disebabkan karena perusahaan yang 
proaktif lebih mungkin untuk terlibat 
dalam proses inovasi karena kemampuan 
mereka dalam mengembangkan 
pengetahuan, yang memungkinkan 
mereka untuk menghasilkan penawaran 
produk baru yang sesuai dengan 
perubahan preferensi pelanggan (Luño et 
al. 2011). Selain itu, perusahaan yang 
proaktif cenderung menjadi penggerak 
pertama, dan hal ini dihargai oleh posisi 
pasar yang memiliki keunggulan 
kompetitif, seperti saluran distribusi (Li et 
al. 2009). 

 
Sehubungan dengan hubungan 

antara keinovatifan dan inovasi pasar, 
hasil penelitian menunjukkan bahwa 
keinovatifan memiliki dampak yang 
signifikan hanya pada inovasi penempatan 
dan promosi. Hasil ini tidak konsisten 
dengan hasil penelitian Hughes dan 
Morgan (2007) dan sebagian konsisten 
dengan hasil penelitian Rhee dkk. (2010) 
dan Li dkk. (2009). Salah satu penjelasan 
yang mungkin untuk dampak keinovatifan 
pada inovasi penempatan adalah bahwa 
UKM yang inovatif lebih mungkin untuk 
mengirimkan dan mempromosikan 
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produk dengan cara yang ekonomis dan 
efisien, mengadopsi saluran untuk 
mengatasi perubahan lingkungan, 
mengadopsi saluran yang sesuai dengan 
citra produk, dan menawarkan imbalan 
yang lebih baik kepada pemasok saluran 
(Hsu 2011). 

 

Namun demikian, hubungan 
antara keinovatifan dan inovasi harga 
tidak didukung. Hasil ini sebagian tidak 
konsisten dengan hasil penelitian Hughes 
dan Morgan (2007), yang menemukan 
bahwa keinovatifan secara signifikan 
memengaruhi kinerja karena mereka 
mencatat bahwa keinovatifan 
memungkinkan perusahaan memenuhi 
kebutuhan pasar melalui penciptaan 
penawaran yang kompetitif. Penjelasan 
yang masuk akal untuk hal ini adalah 
kelangkaan mekanisme koordinasi - 
kemitraan multi-pemangku kepentingan 
tingkat daerah untuk UKM perempuan di 
Surabaya menghasilkan biaya tambahan, 
yang menyebabkan penyimpangan dan 
pemborosan sumber daya, dan juga 
menghalangi mereka untuk menentukan 
waktu yang tepat untuk mengejar inovasi. 
Hasil ini sebagian konsisten dengan hasil 
penelitian Varis dan Littunen (2010) dan 
Hooley dkk. (1999). Ini berarti bahwa 
UKM yang memiliki kemampuan inovasi 
promosi akan menggunakan metode 
periklanan dan promosi yang paling 
efektif yang akan menciptakan citra toko 
dan barang dagangan yang unik dan 
karenanya meningkatkan kinerja 
perusahaan (Moore dan Fairhurst 2003). 
Selain itu, inovasi harga yang 
direpresentasikan dalam strategi 
kepemimpinan biaya akan menghasilkan 
penawaran produk/jasa dengan harga 
yang lebih rendah. Hal ini akan dianggap 
oleh pasar sebagai keuntungan yang 
langka, berharga, tidak dapat digantikan 
dan tidak ada bandingannya (Morgan et 
al. 2009a). 

Hubungan antara produk, inovasi 
penempatan dan keunggulan pemasaran 
yang kompetitif belum didukung. 
Undang-undang hak cipta di beberapa 

Kota besar seperti Surabaya tidak secara 
efektif melindungi inovasi produk UKM, 
sehingga produk dapat ditiru dengan 
mudah oleh perusahaan lain dan 
karenanya tidak menciptakan keunggulan 
kompetitif bagi perusahaan. Selain itu, 
hukum dan peraturan persaingan yang 
tidak efektif atau tidak ditegakkan di pasar 
Surabaya dapat menciptakan persaingan 
tidak sehat, yang mengarah pada 
pembentukan kolusi anggota saluran yang 
menghambat inovasi dalam saluran 
distribusi UKM untuk menciptakan 
keunggulan kompetitif bagi UKM. 

Jika dilihat secara luas, hasil studi 
ini berkontribusi pada pemahaman 
tentang pendorong keunggulan pemasaran 
kompetitif wirausaha perempuan di pasar 
Kota besar. Studi yang meneliti hubungan 
'orientasi kewirausahaan-inovasi-
keunggulan kompetitif' masih langka 
dalam literatur bisnis akademis. Oleh 
karena itu, hasil penelitian ini akan 
memperluas literatur yang ada dengan 
menggambarkan bagaimana orientasi 
kewirausahaan memungkinkan 
perusahaan untuk meningkatkan 
kemampuan inovasi pemasaran mereka, 
dan pada gilirannya mencapai keunggulan 
pemasaran yang kompetitif. 
 
 
5. KESIMPULAN 
 

Studi ini memberikan argumen yang 
meyakinkan mengenai tiga aliran utama 
implikasi dari perspektif pemasaran 
terhadap penelitian dan praktik 
sehubungan dengan keunggulan 
kompetitif pengusaha perempuan. 
Pertama, hasil ini memberikan dukungan 
terhadap teori kapabilitas dinamis yang 
berpendapat bahwa perusahaan yang 
memperoleh sumber daya strategis yang 
unggul (orientasi kewirausahaan) dan 
menyebarkannya melalui tindakan 
strategis (kemampuan inovasi pemasaran) 
memiliki posisi lebih baik untuk 
memperoleh keunggulan pemasaran 
kompetitif. Kedua, penelitian ini 
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mengusulkan dan mengukur keunggulan 
pemasaran kompetitif berdasarkan empat 
komponen bauran pemasaran. 
Konseptualisasi baru dan ukuran 
keunggulan pemasaran kompetitif ini 
menangkap esensi perbedaan kinerja yang 
bertahan lama dan sistematis di antara 
perusahaan-perusahaan di pasar. Ketiga, 
Hasilnya mempunyai implikasi 
manajerial 

dimana pengusaha perempuan perlu 
meningkatkan kemampuan pemasaran 
mereka untuk mencapai keunggulan 
pemasaran kompetitif yang pada 
gilirannya akan meningkatkan kinerja 
perusahaan mereka. Terakhir, sehubungan 
dengan implikasi kebijakan publik, 
mendorong inovasi pada UKM tetap 
menjadi inti inisiatif kebijakan untuk 
merangsang pembangunan ekonomi. Oleh 
karena itu, hasil penelitian ini 
menyiratkan bahwa lembaga pemerintah 
harus mendorong pembentukan 
mekanisme koordinasi di negara-negara 
berkembang untuk memfasilitasi dan 
menyediakan sumber daya yang 
diperlukan untuk menerapkan 

inisiatif inovasi pemasaran yang 
diperlukan untuk mencapai keunggulan 
kompetitif pemasaran yang lebih baik. 
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