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ABSTRACT

30

Micro, small & medium enterprises (MSMEs) are the main actors that have become o.rmf
the pillars of the national economy in developing countries, especially Indonesia. The
contribution of MSMEs to the national econgryy (GDP) is 61.1% and it is able to absorb
productive workers in Indonesia. However, the Covid-19 pandemic has had a significant
impact on MSME players, which resulted in a decline in Indonesia's GDP and indicated a
global economic recession. In this uncertain condition, MSMEs are required to survive with
all the resources that they have to maintain their performance and even expected to achieve
growth. Entrepreneurial marketing (EM) is a right conceptual approach to implemented in
MSMEs in order to maintain MSME performance in uncertain conditions, especially on
external environmental factors. The concept of Entrepreneurial Markaing had replaced the
traditional marketing concept which had been a business solution. This study provides a
conceptual framework and analysis that discusses the role of entrepreneurial marketing that
improves organizational performance in the middle of this uncertainty environmental factors
in MSME.wom a literature review. Previous research has shown that entrepreneurial
marketing has a positive impact on organizational perﬁ}mam in the middle of uncertain
environment. Thus, it is hoped that the conceptual model of entrepreneurial marketing can
improve the performance of SMEs in the middle of uncertain environment so as to achieve
competitive advantage.

Keywords: emreprenea’a[ marketing (EM); organizational performance; uncertainty;
environmental factors; micro, small & medium enterprises (MSMEs)

ABSTRAK
Usaha mikro, kecil & menengah (UMKM) merupakan aktor utama yang menjadilah satu

tonggak perekonomian nasional di negara berkembang khususnya Indonesia. Kontribusi
UMKM terhadap perekonomian nasional (PDB) sebesar 61,1% dan mampu menyerap tenaga
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kerja produktit di Indonesia. Namun, pandemi Covid-19 memberikan dampak yang
signifikan bagi pelaku UMKM yang berdampak pada turunnya PDB Indonesia dan
mengindikasikan adanya resesi perekonomian global. Dalam kondisi ketidakpastian ini,
UMKM dituntut untuk mampu bertahan dengan segala sumber daya yang dimilikinya untuk
aempertahanka_n kinerja mereka bahkan diharapkan mampu mencapai pertumbuhan.
Entrepreneurial marketing (EM) merupakan pendekatan konsep yang sesuai untuk
diimplementasikan pada UMKM dalam rangka mempertahankan kinerja UMKM dalam
kondisi ketidakpastian terutama pada faktor lingkungan eksternal. Konsep entrepreneurial

markerin telah meninggalkan konsep pemasaran tradisional yang selama ini menjadi solusi
usaha. Penelitian ini memberikan kerangka konseptual dan analisis yang membahas
bagaimana peran entrepreneurial marketing terhadap peningkatan kinerja organisasi di
tengah ketidakpastian f;ﬁor lingkungan pada UMKM melalui literature review. Penelitian
terdahulu menunjukkan entrepreneurial marketing mampu memberikan dampak positif pada
kinerja organisasi di tengah ketidakpastian lingkungan. Diharapkan model konseptual
entrepreneurial marketing pada UMKM dagt meningkatkan kinerja UMKM di tengah
ketidakpastian lingkungan sehingga mencapai keunggulan kompetitit.

Kata kunc'mzmrepreneuria{ marketing (EM); kinerja organisasi; ketidakpastian; faktor
lingkungan; usaha mikro, kecil & menengah (UMKM)

1. PENDAHULUAN

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) sampai saat ini masih merupgggn salah
satu tonggak perekonomian Indonesia. Berdasarkan data Bank Indonesia (2015), kontribusi
UMKM terhadap perekonomian nasional (PDB) sebesar 61,1%, dan 38,9% disumbangkan
oleh pelaku usaEbesar. Artinya, peran UMKM sangat penting dalam menjaga stabilitas
PDB Indonesia. Tahun 2018, jumlah pelakn UMKM sebanyak 64.2 juta atau 99.99% dari
jumlah pelaku usaha di Indonesia. Daya serap tenaga kerja UMKM adalah sebanyak 117 juta
pekerja atau 97% dari daya serap tenaga kerja dunia usaha (DJKN, 2020).

Namun, demi Covid-19 yang terjadi awal 2019 lalu, membawa dampak yang
signifikan bagi perekonomian nasional dan global ke arah resesi ekonomi (DJKN, 2020).

ah satu tandanya adalah pertumbuhan perekonomian nasional yang mengarah negatif atau
kontraksi pada triwulan II tahun 2020 sebesar -5,3%. Sektor UMKM menjadi salah satu
faktor yang “berperan” dan turut andil dalam menurunnya perekonomian nasional karena
peran pentingnyWK_M dalam tonggak perekonomian nasional.

Pandemi Covid-19 memberikan dampak yang signifikan bagi para pelaku UMKM.
Kebijakan-kebijakan pemerintah dan protokol kesehatan yang didesain untuk menekan laju
peningkatan Covid-19, terkadang kurang memihak sektor ekonomi karena secara tidak
langsung memunculkan pembatasan aktivitas-aktivitas ekonomi. Riset yang dilakukan
Gourinchas et al (2020) menemukan bahwa setidaknya UMKM di 17 negara terdampak
pandemi Covid-19. Banyak UMKM tidak mampu mempertahankan likuiditas kinerja
keuangan mereka sehingga berakibat kegagalan usaha.
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Situasi saat ini akibat dari Pandemi Covid-19 ini dapat dikatakan sebagai uncertainty
situation (situasi ketidakpastian). Dalam beberapa literasi sebelumnya. beberapa ahli sudah
menyadari bahwa situasi ketidakpastian ini akan memberikan dampak dan resiko tersendiri
bagi pelaku ekonomi (Hagen dan Zucchella, 2018). Dalam penelitian Hagen dan Zucchella
(2018) ini, konsep situasi ketidakpastian ini dipengaruhi banyak aspek seperti keberadaan
pasar, jangkauan pelanggan yang lebih luas, kebijakan-kebijakan lain, juga kondisi yang tidak
terprediksikan itu sendiri. Kondisi pandemi Covid-19 yang tidak terprediksi cukup
mempengaruhi pasar, jangkauan pelanggan terutama akibat adanya kebijakan pembatasan
kegiatan dengan berbagai skema. Pelaku usaha harus menyesuaikan orientasi tujuan dengan
berbagai mekanisme agar dapat tetap meprediksi kinerja usahanya ditengah situasi Pandemi
Covid-19. Arenas, et al (2006) mengeksplorasi keterkaitan antara orientasi tujuan,
mekanisme pengaturan diri dan orientasi kesalahan dengan maksud untuk memprediksi
kinerja dalam situasi yang tidak pasti dengan hasil yang menunjukkan bahwa hal ini pada
akhirnya akan menjamin kinerja jangka panjang yang lebih baik.

Sebagai pelaku bisnis, UMKM sebaiknya perlu memiliki solusi daratindakan
preventif untuk menghadapi situasi yang tidak pasti. Ketidak pastian lingkgungan dari faktor
eksternal, sangatlah perlu untuk didukung dari faktor internal yaitu diri pelaku usaha. Sebagai
entrepreneur tidak hanya membutuhkan berani mengambil risiko, tetapi juga harus
menjadikan tantangan sebagai peluang dan bersedia berkolaborasi (Soeprajitno, 2016).
Pendekatan entrepreneurial marketing (EM) merupakan pendekatan konsep yang dapat
ditinjau dari segi faktor internal dan eksternal pemilik usaha. Dengan mengoptimalisasikan
peran entrepreneurial marketing maka akan meminimalkan profil risiko usaha untuk
mencapai peningkatan kinerja (Hagen dan Zucchella, 2018; Fard dan Amiri, 2018). Dalam
kurun waktu 3 dekade, entrepreneurial marketing (EM) telah menjadi topik penelitian yang
berkembang pesat untuk menjawﬁ praktik operasional perusahaan dalam kondisi
ketidakpastian lingkungan (Toghraee, et al, 2017, Becherer, et al, 2012; Sarma, et al , 2013).

Pelaku UMKM dirasa cocok untuk melakukan optimalisasi entrepreneurial marketing
(EM) karena pada prinsipnya, sumberdaya dan kemampuan mereka terbatas (Fard dan Amiri,
2018). Entrepreneurial marketing ini dijadikan salah satu alternatif pemasaran dalam
pendekatan manajemen. Algahtani dan Uslay (2020) menetapkan pemasaran kewirausahaan
(EM) sebagai konstruk kunci yang secara positif mempengaruhi kinerja organisasi.

Berbagai konseptualiasi pencapaian kinerja membcrikanmampak bagi ketercapaian
keunggulan kompetitif perusahaan. Menurut pandangan the resource-based view
(RBV)/berbasis sumber daya (Barney, 1986, 1991), sumber daya perusahaan dapat
menyebabkan keunggulan kompetitif berkelanjutan, jika m:rcka memiliki karakteristik
tertentu (misalnya berharga, langka dan nonsubstitutable). Sumber daya perusahaan berisi
semua aset, proses organisasi, kapabilitas, informasi, pengetahuan, dll. yang diatur oleh
perusahaan, yang memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan kinerjanya (Barney,
1991). Dengan kata lain, RBY mengembangkan teori yang mendemonstrasikan keunggulan
kompetitif sebagai hasil dari perluasan kapabilitas organisasi yang berharga (Aragon-Correa
dan Sharma, 2003). Secara umum, kemampuan pemasaran bisa jadi dikategorikan sebagai
kemampuan berbasis fungsional (Javidan, 1998). Secara khusus, empat kemampuan termasuk
orientasi pasar, kewirausahaan, inovasi dan pembelajaran organisasi bisa mempengaruhi
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kinerja secara positif melalui menciptakan keunggulan posisi (Hult dan Ketchen, 2001; Fard
dan Amiri, 2018).

Kondisi ketidakpastian seperti pandemi Covid-19 ini memberikan dampak signifikan
dalam keberlangsungan usaha UMKM. Pelaku UMKM dituntut untuk mampu
mempertahankan usahanya ditengah ketidakpastian ini. Untuk itu, mereka sungguh perlu
kemampuan untuk memanfaatkan sumber daya yang mereka punya walaupun terbatas (the
resource-based view) untuk setidaknya mempertahankan kinerja keuangan usaha mereka atau
bahkan tetap mampu mencapai keunggulan bersaing. Setidaknya empat kemampuan
termasuk orientasi pasar, kewirausahaan, inovasi dan pembelajaran organisasi bisa
mempengaruhi kinerja secara positif melalui menciptakan keunggulan. Oleh karena itu,
konsep dimensi entrepreneurial marketing (EM) itu sendiri berasal dari kompetensi
kewirausahaan (fokus pada inovasi, proaktif, pengambilan risiko yang didorong olemeluang
dan diperhitungkan), pemasaran gerilya (resource leverage) atau orientasi pasar (intensitas
pelanggan dan penciptaan nilai) (Morris et al., 2002; Fard dan Amiri, 2018) yang dapat
digambarkan sebagai kapabilitas yang dapat mempengaruhi kinerja perusahaan.

Penelitian terdahulu berkaitan dengan entrepreneurial marketing meaberikan
berbagai konseptualisasi yang berbeda-beda darmasih berkembang hingga saat ini (Morris et
al.,, 2002; Gunday et al., 2011; Cumby dan Conrod, 2001; Neely, 2002, hal 53; Abdel-
Maksoud et al., 2005; Hoque, 2005; Fullerton dan Wempe, 2009; gk:rinjar dkk., 2008;
Gunday et al., 2008, 2011, Fard dan Amiri, 2018). Tghraee et al (2017) merekomendasikan
entrepreneurial marketing (EM) untuk masuk pada isu konteks yang lebih besar misalnya
dalam konteks ketidakpastian lingkungan. Oleh karena itu, artikel ini mencoba menjawab
rekomendasi tersebut untuk mendapatkan kerangka yang lebih komprehensit mengenai solusi
mengatasi ketidakpastian lingkungan dengan kemampuan dinamis yang dimiliki UMKM di

donesia melalui entrepreneurial marketing. Dengan pendekatan entrepreneurial marketing
diharapkan dapat mengatasi permasalahan pada UMKM dan bermanfaat untuk
meningkatakan kinerja serta potensi pengembangan UMKM ke depannya di tengah
ketidakpastian lingkungan saat ini.

2. KAJIAN TEORITIS

UMKDﬁi Indonesia dalam Kondisi Ketidakpastian

UMKM memiliki peran penting dalam pembangunan ekonomi nasional terutama bagi
negara berkembang seperti Indonesia. Peran pentingnya sangat nampak pada kemampuan
UMKM dalam melakukan penyerapan tenaga kerja produktif. Selain itu pula, pendapatan
UMKM ini menjadi salah satu penopang PDB yang besarnya sangat signifikan bagi
pereckonomian nasional. Untuk itu, pemerintah selalu fokus untuk melakukan pengembangan
UMKM itu sendiri.

UMKM sangat mudah didirikan oleh setiap individu masing-masing warga negara
karena memang UMKM itu sendiri tidak membutuhkan modal yang cukup besar. UMKM ini
sudak“rbukti pula mampu bertahan dalam krisis ekonomi moneter Indonesia tahun 1998
lalu. Total kontribusi UMKM terhadap PDB nasional merupakan akumulasi dari semua
sektor ekonomi UMKM. Berikut ini adalah penggolongan jenis kegiatan ekonomi yang
mengikuti konsep ISIC (International Standard Classification of All Economic Activities)
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yang direvisi tahun 1968 menjadi klasifikasi sektor untlmnemudahkan perbandingan tingkat
aktivitas ekonomi antar berbagai macam kegiatan yaitu pertanian, peternakan, kehutanan dan
perikanan; pertambangan dan penggalian; industri pengolahan; listrik, gas dan air bersih;
bangunan; perdagangan, hotel dan restoran; pengangkutan dan komunikasi; keuangan,
persewaan dan jasa perusahaan; serta jasa-jasa.

Bank Indonesia (2015) mengeksplorasi lebih lanjut mengenai karakteristik UMKM
yang merupakan sifat atau kondisi faktual yang melekat pada aktifitas usaha maupun perilaku
pengusaha yang bersangkutan dalam menjalankan bisnisnya. Karakteristik ini yang menjadi
ciri pembeda antar pelaku usaha sesuai dengan skala usahanya. Menurut Bank Dunia,
UMKM dapat dikelompokkan dalam tiga jenis, yaitu:

1. Usaha Mikro (jumlah karyawan 10 orang);
2. Usaha Kecil (jumlah karyawan 30 orang); dan
3. Usaha Menengah (jumlah karyawan hingga 300 orang).

Menurut Bank Indonesia (2015), dalam perspektif usaha, UMKM diklasifikasikan

dalam empat kelompok, yaitu:

1. UMKM sektor informal, contohnya pedagang kaki lima.

2. UMKM Mikro adalah para UMKM dengan kemampuan sifat pengrajin namun kurang
memiliki jiwa kewirausahaan untuk mengembangkan usahanya.

3. Usaha Kecil Dinamis adalah kelompok UMKM yang mampu berwirausaha dengan
menjalin kerjasama (menerima pekerjaan sub kontrak) dan ekspor.

4. Fast Moving Enterprise adalah UMKM yang mempunyai kewirausahaan yang cakap dan
telah siap bertransformasi menjadi usaha besar.

Tabel 1.1. Kriteria UMKM & Usaha Besar Berdasarkan Aset dan Omset

Ukuran Usaha Aset ____ Omset
Usaha Mikro Maksimal Rp 50 juta Maksimal Rp 300 juta
Usaha Kecil > Rp50 juta — Rp500 juta >Rp300 juta —Rp2,5 miliar
Usaha Menengah >Rp500 juta— Rp10 miliar >Rp2,5 miliar— Rp50 miliar
Usaha Besar >Rp10 miliar >Rp50 miliar

Sumber: Bank Indonesia (2015)

Di Indonesia, Undang-Undang yang mengatur tentang Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah (UMKM) adalah Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008. Dalam undang-undang
tersebut UMKM dijelaskan sebagai: “Sebuah perusahaan yang digolongkan sebagai UMKM
adalah perusahaan kecil yang dimiliki dan dikelola oleh seseorang atau dimiliki oleh
sekelompok kecil orang dengan jumlah kekayaan dan pendapatan tertentu.”

Tabel 1.2. Karakteristik UMKM

Ukuran Usaha Karakteristik

Usaha Mikro Jenis barang/komoditi tidak selalu tetap; sewaktu-waktu dapat berganti.
Tempat usahanya tidak selalu menetap; sewaktu-waktu dapat pindah
tempat.
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Belum melakukan administrasi keuangan yang sederhana sekalipun.
Tidak memisahkan keuangan keluarga dengan keuangan usaha.

Sumber daya manusia (pengusaha) belum memiliki jiwa wirausaha yang
memadai.

Tingkat pendidikan rata-rata relatif sangat rendah.

Umumnya belum akses kepada perbankan, namun Sebagian sudah akses
ke lembaga keuangan non bank.

Umumnya tidak memiliki izin usaha atau persyaratan legalitas lainnya
termasuk NPWP.

Contoh: Usaha perdagangan seperti kaki lima serta pedagang di pasar.

Usaha Kecil  Jenis barang/komoditi yang diusahakan umumnya sudah tetap tidak
gampang berubah.
Lokasi/tempat usaha umumnya sudah menetap tidak berpindahpindah.
Pada umumnya sudah melakukan administrasi keuangan walau masih
sederhana.
Keuangan perusahaan sudah mulai dipisahkan dengan
keuangan keluarga.
Sudah membuat neraca usaha.
Sudah memiliki izin usaha dan persyaratan legalitas lainnya termasuk
NPWP.
Sumberdaya manusia (pengusaha) memiliki pengalaman dalam berwira
usaha.
Sebagian sudah akses ke perbankan dalam keperluan modal.
Sebagian besar belum dapat membuat manajemen usaha dengan baik
seperti business planning.
Contoh: Pedagang di pasar grosir (agen) dan pedagang pengumpul
lainnya.
Usaha Memiliki manajemen dan organisasi yang lebih baik, dengan pembagian
Menengah tugas yang jelas antara lain, bagian keuangan, bagian pemasaran dan

bagian produksi.

Telah melakukan manajemen keuangan dengan menerapkan sistem
akuntansi dengan teratur sehingga memudahkan untuk auditing dan
penilaian atau pemeriksaan termasuk oleh perbankan.

Telah melakukan aturan atau pengelolaan dan organisasi perburuhan.
Sudah memiliki persyaratan legalitas antara lain izin tetangga.

Sudah memiliki akses kepada sumber-sumber pendanaan perbankan.

Pada umumnya telah memiliki sumber daya manusia yang

terlatih dan terdidik.

Contoh: Usaha pertambangan batu gunung untuk kontruksi dan marmer
buatan

Sumber: Bank Indonesia (2015)
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Pentingnya Jiwa Kewirausahaan bagi Pelaku UMKM

Pada prinsipnya, konsep kewirausahaan ini tidak hanya diperuntukkan bagi mercka
yang membuka usaha. Namun konsep dasarnya dapat dipakai diseluruh aspek kehidupan
bermasyarakat. Memang banyak persepsi yang menyandingkan konsep kewirausahaan ini
hanya terbatas pada individu yang membuka wusaha. Padahal secagg luas, konsep
kewirausahaan ini mencakup seluruh proses kehidupan dalam mengidentifikasi,
mengembangkan dan membawa visi dalam kehidupan yang berupa ide inovatif, kemampuan
melihat peluang hingga menjalankannya dalam kehidupan sehari-hari mereka.

Kini, konsep kewirausahaan ini menjadi salah satu solusi pendekatan pemasaran
tradisional yang lebih cenderung reaktif pada perubahan. Dengan konsep kewirausahaan ini,
kita sebagai pemasar lebih dituntut untuk proaktif pada keadaan yang tidak pasti. Pendekatan
ini banyak dipakai pengusaha kecil dalam mencari peluang baru berdasarkan sumber daya
yang tcrbatastuk menghadapi situasi yang tidak pasti dan bahkan tidak dapat diandalkan
ini (Becherer et al., 2008; Fard dan Amiri, 2018).

Entreprenerial Marketing (EM)

EM merupakan konsep yang tidak mudah dipahami sejauh ini, salah satu potensi
alasan hal ini dikarenakan setiap konsep dapat ditafsirkan dengan berbagai cara, ada banyak
kombinasi dari konseptualisasi keterkaitan antara entrepreneurship dan marketing (Kraus,
Harms, & Fink, 2010). Konsep EM ini merupakan suatu kontemplasi dalam arti dari dua
ekspresi, "pemasaran" dan "kewirausahaan", menunjukkan arti yang berbeda untuk
menafsirkan EM (Fard dan Amiri, 2018). Becherer et al. (2012) percaya bahwa EM sering
mengacu pada pemasaran yang baru ditemukan bisnis dengan pertumbuhan yang cepat
sebagai aktivitas pemasaran wirausaha yang tidak terencana, tidak linier, dan terbang tinggi
(Morris et al., 2002). Kraus dkk. (2009) sampai pada definisi EM sebagai “fungsi organisasi
pemasaran dengan memperhatikan inovasi, pengambilan risiko, proaktif dan mengejar
peluang tanpa memperhatikan sumber daya yang saat ini dikendalikan”. Pola pikir ini adalah
cara berpikir dan bertindak yang secara intrinsik berwirausaha, dan menampakkan dirinya
(uam berperilaku yang dapat diamati secara eksternal (Fard dan Amiri, 2018) yaitu:

(1) internal locus of control;

(2) tolerance for ambiguity;

(3) willingness to hire people smarter than oneself;

(4) a consistent drive to create, build or change things;
(5) passion for an opportunity;

(6) a sense of urgency;

(7) perseverance;

(8) resilience;

(9) optimism; and

(10) a sense of humor about oneself.

Entrepreneurial Marketing (EM) sebagai Solusi

grRiset EM sudah mulai berkembang secara intensif sejak tahun 1980-an. Penerapan
EM lebih sering ditemukan pada perusahaan kecil daripada perusahaan besar, karena
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perusahaan besar menghadapi hambatan internal yang lebih kuat dalam pendekatan
kcwirawhaan untuk pemasaran (Carson et. al., 1998; Toghraee et al, 2017).

Perkembangan teknologi dan selera konsumen yang cepat menciptakan kondisi
ketidakpastian, yang membuat strategi pemasaran tradisional dan taktik tidak efektif
(Reibstein, Day, & Wind, 2009). Namun, EM muncul sebagai alternatif baru yang kuat,
karena lahir dari teori dan praktik perusahaan yang beroperasi dalam kondisi penuh dengan
ketidakpastian (Morris, Schindehutte, & LaForge, 2002). Oleh karena itu, gagasan tentang
EM pada kondisi tersebut sangat penting dalam rangka pengembangan bisnis kontemporer
karena entrepreneurship dan pemasaran berpotensi saling melengkapi.

Tabel 1.3. Perbandingan Pemasaran Tradisional dan Pemasaran Kewirausahaan

Prinsip Pemasaran Tradisional Pemasaran Kewirausahaan
Pemasaran (Entrepreneurial Marketing)
Konsep Berorientasi konsumen (kekuatan Inovasi bem'ientasi (dorongan ide),
pasar),  pengembangan  produk penilaian kebutuhan pasar secara
melalui formal penilaian Bytuitif
Strategi Pendekatan segmentasi top-down, Pendekatan botton-up dari
penargetan, dan positioning konsumen dan kelompok
Epcngaruh lainnya
Metode Marketing mix, 4Ps/7Ps Metode pemasaran interaktif, dari
mulut ke mulut
pemasaran, dan penjualan langsung
Market Formal research market and Informal networks and information
Intelligence intelligence system gathering
Sumber: Stokes (2000); Sarma et al (2013)

Pemasaran kewirausahaan adalah aspek yang tumpang tindih antara kewirausahaan
dan pemasaran; oleh karena itu, perilaku yang ditunjukkan oleh individu dan/atau organisasi
mana pun yang mencoba membangun dan mempromosikan ide pasar, sambil
mengembangkan yang baru untuk menciptakan nilai (Bickbré and Nystrom, 2006; Toghraee
et al, 2017). EM ini digunakan untuk menggambarkan proses pemasaran perusahaan yang
mengejar peluang dalam keadaan pasar yang tidak pasti (Becherer et. al., Zﬁﬁ; Toghraee et
al, 2017). Perusahaan melaksanakan peran EM dengan cara menjalankan fungsi organisasi
dan serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyampaikan nilai
kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang
menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya, dan yang dicirikan oleh inovasi,
pengambilan risiko, proaktif, dan dapat dilakukan tanpa sumber daya saat ini (Kggus et. al,
2010; Toghraee et al, 2017). Pelaku UMKM menjalankan EM dengan melakukan identifikasi
proaktif dan eksploitasi peluang untuk memperoleh dan mempertahankan pemangku
kepentingan yang sesuai melalui pendekatan inovatif untuk manajemen risiko, pemanfaatan
sumber daya dan penciptaan nilai (Maritz, 2010; Toghraee et al,2017).

Morris dkk. (2002) dan Fard & Amiri (2018) mendefinisikan EM sebagai identifikasi
aktif dan pemanfaatan peluang untuk mencapai dan mempertahankan pelanggan yang
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menguntungkan melalui pendekatan inovatif terhadap risiko manajemen, memanfaatkan

sumber daya dan penciptaan nilai. Morris dkk. (2002) menjelaskan tujuh dimensi untuk EM

yang didefinisikan di bawah ini:

(1) Berfokus pada inovasi: Inovasi adalah orientasi perusahaan untuk mengejar ide-ide baru
dan proses kreatif yang dapat menghasilkan produk baru, layanan baru atau proses
teknologi baru

(2) Proactiveness: Proactiveness mencerminkan bagaimana perusahaan bertindak secara
oportunistik dan bagaimana itu menanggapi pemaaan pasar atau menciptakan
permintaan baru. Itu juga berisi pertimbangan ulang kondisi eksternal untuk
mengurangi ketidakpastian dan mengurangi kerentanan (Becherer et al., 2012).

(3) Didorong oleh peluang: Dimensi ini memerlukan identifikasi dan mengikuti peluang
yang penting untuk kesuksesan UKM menguntungkan bagi UKM serta membantu
mereka dalam bertahan hidup (Becherer et al., 2012).

(4) Pengambilan risiko yang dihitung: Pengambilan risiko menunjukkan kecenderungan
kuat untuk terlibat dalam risiko proyek melalui pinjaman besar, investasi dalam
teknologi yang belum terbukti atau memperkenalkan produk baru ke pasar baru . UKM
harus memiliki kemampuan untuk melakukan tindakan yang diperhitungkan untuk
mengurangi risiko yang melekat mengejar peluang (Becherer etal., 2012).

(5) Intensitas pelanggan: Banyak penelitian menyatakan bahwa kesadaran pelanggan dan
kebutuhan mereka dan tuntutan mereka harus menjadi pilar sentral dari aktivitas
pemasaran. Ini dimensi didasarkan pada keyakinan bahwa orientasi yang berpusat pada
pelanggan harus menjadi pusatnya kekuatan pendorong pemasaran dalam organisasi
(Becherer et al., 2012).

(6) Pemanfaatan sumber daya: Pemanfaatan sumber daya tidak hanya menghabiskan
sumber daya yang terbatas efektif tetapi juga menemukan sumber yang tidak dilihat
oleh orang lain (Becherer et al., 2012). Sumber daya sebagai salah satu basis EM
dibutuhkan untuk menciptakan nilai pelanggan dan biasanya diperoleh melalui
kerjasama dengan mitra.

(7) Penciptaan nilai: Fondasi sentral EM adalah penciptaan nilai inovatif. Nilai penciptaan
diperlukan untuk huburml dan transaksi. Tugas berkelanjutan dari perusahaan adalah
prospek setiap elemen bauran pemasaran untuk menemukan sumber pelanggan baru
nilai (Morris et al., 2002).

The Resource-Based View (RBV) dalam Mencapai Kinerja dan Keunggulan Bersaing
Menurut Fillis dan Rentschler (2006), EM dapat mengarah pada keunggulan
kompetitif mlgan menggunakan pemikiran kreatif sebagai senjata strategis. Menurut
pandangan the resource-based view/berbasis sumber daya (RBV) (Barney, 1986, 1991),
sumber daya perusahaan dapat menyebabkan keunggulan kompetitif berkelanjutan, jika
reka memiliki karakteristik tertentu (misalnya berharga, langka dan nonsubstitutable).
Sumber daya perusahaan berisi semua aset, proses organisasi, kapabilitas, informasi,
pengetahuan, dll. yang diatur oleh perusahaan, yang memungkinkan perusahaan untuk
meningkatkan kinerjanya (Barney, 1991). Dengan kata lain, RBV mengembangkan teori
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yang mendemonstrasikan keunggulan kompetitif sebagai hasil dari perluasan kapabilitas
organisasi yang berharga (Aragon-Correa dan Sharma, 2003).

Dalam konteks kewirausahaan, ukuran kinerja dapat dikatakan pula sebagai
entrepreneurial outconte dimana pengusaha berorientasi pada tujuan yang finansial yaitu
pertumbuhan penjualan dan peningkatan pangsa pasar dan pengembalian keseluruhan atas
investasi mereka atas kesediaan mereka untuk menanggung risiko (Becherer et al, 2012).
Ukuran kesuksesan adalah ketercapaian kinerja yang sudah mereka tetapkan di awal. Secara
tidak langsung pula, ketercapaian kinerja ini akan membangun organisasi secara
komprehensif bahkan sampai kepada seluruh pemangku kepentingan (Becherer et al, 2012).

Entrepreneursal Busimess

Marketng Development

Business

Sustainability

Gambar 1.1. Hubungan Entrepreneurial Marketing, Business Development dan Business
Sustainibility
(Sumber : Sarmaet al, 2013)

Gambar 1.1. ini menjelaskan bahwa pentingnya upaya pemasaran kewirausahaan pada
usaha kecil untuk membangun model pengembangan pengembangan bisnis dan keberlanjutan

bisnis.
Paa Pab Pdc
‘ Size Diversity Strength ‘
Entrepreneurial Marketing (EM) Network Structure
« Innovation
« Proactiveness l
» Value Co-creation P4
« Opportunity Focus > %‘;mﬁ:l
« Resource Leveraging P1 T P2 TP:]
o Networking
« Acceptable Risks
« Inclusive Anention Environmental
Factors Firm Size
[ J 1 1
Market Tech Competitive Supplier Market
Turbulence Turbulence Intensity Power Growth
P2a P2b P2c P2d P2e

Gambar 1.2. Entrepreneurial Marketing dan Organizational Performance
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(Sumber: Algahtani dan Uslay, 2018)

Gambar 1.2. menunjukkan pemahaman lebih lanjut mengenai EM bahwa studi ini
berusaha untuk menetapkan pemasaran kewirausahaan (EM) sebagai konstruk kunci yang
secara positif mempengaruhi kinerja organisasi. Evolusi domain dan konseptualisasi EM dan
mensintesis literatur yang muncul. EM mengidentifikasi kondisi yang menghasilkan kinerja
organisasi yang lebih baik. Efek moderasi dari struktur jaringan (yaitu, ukuran, keragaman,
dan kekuatan), variabel lingkungan (yaitu, turbulensi pasar, turbulensi teknologi, intensitas
kompetitif, kekuatan pemasok, dan pasar pertumbuhan), dan ukuran perusahaan diidentifikasi
melalui beberapa proposisi yang berasal dari kerangka konseptual yang diusulkan.

UMKM, Entrepreneurial Marketing, Kinerja Organisasi, Ketidakpastian Lingkungan

Aliran penelitian EM telah berkembang pesat dalam tiga dekade dengan berbagai
literasi yang saling memperkuat konsep EM ini mulai dari pengembangan definisi,
pengembangan dimensi, model, dan kerangka kerja EM. Kondisi yang tidak pasti semakin
memperkuat untuk melakukan praktik EM dalam operasional perusahaan sehingga dapat
digunakan sebagai alternatif solusi bagi perusahaan untuk mengatasi penurunan efektivitas
yang terkait dengan pemasaran tradisional (Toghraee, et al. 2017). Algahtani dan Uslay
(2020) menetapkan pemasaran kewirausahaan (EM) sebagai konstruk kunci yang secara
positif wnpengaruhi kinerja organisasi.

Pemasaran kewialsahaan merupakan pendekatan pemasaran yang lebih tepat untuk
kondisi dengan kendala sglber daya dan masalah yang ada pada usaha kecil dan menengah
(UKM) (Sarma, 2013). Pemasaran kewirausahaan banyak diterapkan oleh perusahaan-
perusahaan yang memiliki keterbatasan sumber daya baik dalam modal, keahlian, sumber
daya manusia dan kemampuan produksi yang kecil salah satunya adalah UMKM (Morris,
Kocak, & Ozer, 2007). Pengusaha UMKM dapat menggunakan pendekatan EM dalam
mencari peluang baru berdasarkan sumber daya yang terbatas untuk menghadapi situasi yang
tidak pasti dan bahkan tidak dapat diandalkan ini (Becherer et al., 2008; Fard dan Amiri,
2018). Karena keterbatasan sumber daya pada UMKM dengan situasi yang tidak pasti, maka
UMKM harus mampu memanfaatkan kaclaan ini sedara dinamamis demi ketercapaian
kinerja dan pertumbuhan keuangannya. Dengan adanya pemasaran kewirausahaan maka
sangat memungkinkan untuk usaha kecil dalam segala bidang menerapkannya untuk
kemajuan usaha (Collinson & Shaw, 2001). Di Indonesia faktor pemasaran merupakan
salah satu kendala yang sering dihadapi UMKM karena kurangnya pengetahuan pengusaha
UMKM berkaitan dengan perlunya pemasaran dalam keberlangsungan usaha sehingga para
pengusaha UMKM tidak dapat memanfaatkan dengan baik dan maksimal sumber daya yang

sniliki untuk membantu dalam proses pemasaran produk mereka (Tambunan, 2011). Hal ini
memberikan pengaruh secara langsung maupun tidak langsung pada kinerja UMKM.

Algahtani dan Uslay (2020) menetapkan pemasaran kewirausahaan (EM) sebagai
konstruk kunci yang secara positif mempengaruhi kinerja organisasi. Perkembangan kajian
mengenai EM memberikan dimensi berupa proaktif, fokus pada peluang, leverage, inovasi,
pengambilan risiko, penciptaan nilai, dan intensitas pelanggan (Becherer et al, 2012). Perlu
adanya identifikasi melalui beberapa proposisi yang berasal dari kerangka konseptual yang
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jusulkan EM dimana lebih tepat menggunakan pendekatan pemasaran yang fokus kendala
sumber daya dan masalah yang ada pada usaha kecil dan menengah (UKM). Hal tersebut
Qakukan UMKM untuk mencapai pertumbuhan kinerja atau bahkan keunggulan bersaing
dengan memanfaatkan sumber daya yang mereka miliki secara dinamis (Barney, 1986, 1991).
Perlu adanya kegiatan mengeksplorasi keterkaitan antara orientasi tujuan, mekanisme
pengaturan diri dan orientasi kesalahan dengan maksud untuk memprediksi kinerja dalam
tugas manajemen yang melibatkan pengambilan keputusan sehingga pengaturan
ketidakpastian hasilnya diharapkan mampu mempengaruhi mekanisme dan kinerja
pengaturan diri menjamin kinerja jangka panjang yang lebih baik (Arenas et al, 2006).

Dalam beberapa literasi menunjukkan perkembangan landasan teoritis (lensa)
mengenai w dan konstruksi yang digunakan untuk dipertimbangkan dalam riset EM
(Toghraee, et al, 2017). Lebih lanjut Toghraee, et al (2017) menjelaskan bahwa secara total,
tiga jenis minat diuraikan: Pertama tipologi penelitian terkait dengan munculnya dan
munculnya konstruk entrepreneurial marketing (meliputi, definisi, perbedaan antara EM
versus pemasaran tradisional). Tipologi kedua terkait dengan pembangunan domain
konstruksi EM (termasuk, dimensi EM, model, kerangka kerja, bauran pemasaran,
penggunaan lensa teoritis, tingkat abstrak, dan EM sebagai konstruksi formatif), dan akhirnya
tipologi yang terkait dengan EM sebagai konstruksi yang kuat (termasuk, kategori EM, aliran
pemikiran, pendekatan kontingensi, EM sebagai konstruksi reflektif). Selain itu, faktor lain
seperti perubahan pasar, teknologi, pesaing, pemasok atau faktor lingkungan secara khusus
lingkungan eksternal turut serta memberikan efek pada pengaruh EM pada kinerja. lgahtani
dan Uslay (2020) mengusulkan adanya efek moderasi variabel lingkungan (turbulensi pasar,
turbulensi teknologi, intensitas kompetitif, kekuatan pemasok, dan pasar pertumbuhan).

3. SIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN

Simpulan

UMKM berperan penting dalam pembangunan ekonomi nasional yang nampak pada
kemampuan UMKM dalam r@kukan penyerapan tenaga kerja produktif dan salah satu
penopang PDB e ckonomian nasional. Namun, pandemi Covid-19 membawggdampak yang
signifikan bagi perekonomian nasional dan global ke arah resesi ekonomi. Perkembangan
teknologi dan selera konsumen yang cepat menciptakan kondisi ketidakpastian, yang
membuat strategi pemasaran tradisional dan taktik tidak efektif (Reibstein, Day, & Wind,
2009). EM muncul sebagai alternatif baru yang lahir dari teori dan praktik perusahaan yang
beroperasi dalam kondisi penuh dengan ketidakpastian (Morris, Schindehutte, & LaForge,
2002). EM mengarah pada knggulan kompetitif dengan menggunakan pemikiran kreatif
sebagai senjata strategis. EM banyak diterapkan oleh perusahaan-perusahaan yang memiliki
keterbatasan sumber daya baik dalam modal, keahlian, sumber daya manusia dan
kemampuan produksi yang kecil salah satunya adalah UMKM (Morris, Kocak, & Ozer,
2007).

Ukuran kesuksesan adalah ketercapaian kinerja yang sudah mereka tetapkan di awal.
Secara tidak langsung pula, ketercapaian kinerja ini akan membangun organisasi secara
komprehensif bahkan sampai kepada seluruh pemangku kepentingan (Becherer et al, 2012).
EM menunjukkan pengaruh positif terhadap perkembangan keberlanjutan usaha (Sarma et al,
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2013). Dalam beberapa literasi menunjukkan perkembangan landasan teoritis mengenai EM
dan konstruksi yang digunakan dalam riset EM (Toghraee, et al, 2017) melalui tiga jenis
tipologi. Pertama, tipologi penelitian terkait dengan munculnya dan munculnya konstruk
entrepreneurial marketing yang meliputi, definisi, perbedaan antara EM versus pemasaran
tradisional. Kedua, tipologi terkait dengan pembangunan domain konstruksi EM yang
meliputi dimensi EM, model, kerangka kerja, bauran pemasaran, penggunaan lensa teoritis,
dan EM sebagai konstruksi formatif. Yang terakhir, tipologi yang terkait dengan EM sebagai
konstruksi yang kuat termasuk kategori EM, aliran pemikiran, pendekatan kontingensi, EM
sebagai konstruksi reflektif. Selain itu, faktor lain seperti perubahan pasar, teknologi, pesaing,
pemasok atau faktor lingkungan secara khusus lingkungan eksternal turut serta memberikan
efek pada pengaruh EM pada kinerja. Igahtani dan Uslay (2020) mengusulkan adanya efek
moderasi variabel lingkungan (turbulensi pasar, turbulensi teknologi, intensitas kompetitif,
kekuatan pemasok, dan pasar pertumbuhan).

Keterbatasan dan Saran

Penelitian ini membahas literature review terkait dengan entrepreneurial marketing,
sehingga penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengaplikasikan kerangka konseptual dari
model-model penelitian terdahulu yang direkomendasikan dengan pendekatan kuantitatif
pada sektor UMKM untuk melihat secara langsung hasilnya.
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