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Abstrak  
 

Tujuan penelitian ini adalah menguji pengaruh kelincahan (agility) UKM (kemampuan penginderaan 

pelanggan dan daya tanggap pelanggan) dan kemampuan berkolaborasi dalam jaringan terhadap 

kinerja pemasaran UKM. Responden di dalam penelitian ini adalah 229 pemilik UKM Mebel di Jepara, 

Solo, Sragen, klaten, dan Sukoharjo. Analisis yang digunakan adalah covariance based structural 

equation modeling (CB-SEM) dan pengolahan data menggunakan Amos versi 26. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa kekuatan merespon pelanggan dan kapabilitas membangun kolaborasi mampu 

meningkatkan kinerja pemasaran UKM secara signifikan. Sedangkan kapabilitas penginderaan pasar 

lebih berfungsi untuk meningkatkan kekuatan merepon pelanggan. Kapabilitas pengindearaan pasar 

memiliki pengaruh negatif terhadap kinerja pemasaran UKM. Penelitian ini juga memberikan 

kontribusi baik untuk teori ataupun manajerial. 
 

Kata Kunci: SMEs agility, kapabilitas penginderaan pasar, kapabilitas membangun kolaborasi, 

kekuatan merespon pelanggan, dan kinerja pemasaran UKM 
 

Pendahuluan  

 

Perusahaan dituntut untuk memiliki kelincahan (agility) dan mampu beradaptasi pada 

lingkungan bisnis yang tidak pasti. Agility berarti menggunaan pengetahuan pasar untuk 

memanfaatkan peluang yang menguntungkan pada pasar yang sedang bergejolak (Naylor et al., 1999). 

Kelincahan (agility) dibutuhkan di lingkungan yang kurang dapat diprediksi dimana permintaan tidak 

stabil dan persyaratan untuk varietas tinggi (Christopher, 2000). Holweg (2005) melihat kelincahan 

(agility) sebagai permintaan yang berfluktuasi, baik dalam bentuk variasi ataupun volume permintaan 

pelanggan. Christopher (2000) menjelaskan bahwa kelincahan (agility) berarti perusahaan memiliki 

sensitifitas terhadap pasar atau perusahaan memiliki kemampuan membaca dan merespon permintaan 

pasarnya. Kemampuan tersebut dapat berupa kemampuan mengindera dan kemampuan merespon. 

Informasi merupakan keunggulan komparatif yang penting untuk memenangkan persaingan 

(Hunt & Morgan, 1995). Christopher (2000) menjelaskan banyak perusahaan yang tidak memiliki 

feedback secara langsung dari pasar, sehingga tidak menggunakan informasi data kebutuhan aktual 



INOBIS: Jurnal Inovasi Bisnis dan Manajemen Indonesia 

Volume 06, Nomor 03, Juni 2023 

 

Elia Ardyan, Tony Antonio, Winarto Poernomo, Cipta Canggih Perdana, Aditya M. Kouwagam 

 

372 

 

dari pelanggan melainkan menggunakan data historis penjualan perusahaan. Perusahaan harus terus 

memperoleh pengetahuan pasar terkini untuk memantau tren pasar dan meningkatkan daya saing (Putri 

et al., 2018; Schlegelmilch & Penz, 2002). Kesuksesan perusahaan semakin bergantung pada 

kemampuan mereka untuk secara tepat memahami dan memprediksi perilaku pelanggan dan 

perubahan pasar (Frazier et al., 2009). Salah satu cara mendapatkan informasi pasar melalui 

partnership (Li et al., 2017; Liu et al., 2010), misalnya melalui distributor. Dalam hubungan produsen-

distributor, distributor lebih cenderung dekat dengan pasar. Perusahaan bisa memanfaatkan jalur 

distribusi untuk memperoleh pengetahuan pasar yang berharga, tepat waktu, dan akurat (Rindfleisch 

& Moorman, 2001). Perusahaan juga bisa melakukan komunikasi antara pemasaran, litbang, dan area 

fungsional lainnya untuk melakukan aktivitas berbagi informasi pelanggan dan pasar dalam organisasi 

(Achrol, 1997; Achrol & Kotler, 1999). 

Responsif terhadap pelanggan dan pasar merupakan persyaratan yang sangat diperlukan untuk 

semua industri (Chan et al., 2017), khususnya industri furnitur. Di Indonesia, perkembangan industri 

furnitur mengalami permasalahan. Kinerja UKM secara umum mengalami penurunan. Ardyan (2018) 

melakukan penelitian pada industri furnitur dan menemukan bahwa untuk meningkatkan kinerja UKM 

maka diperlukan kemampuan untuk merespon pelanggan secara terus menerus. Inovasi memang 

penting, namun merespon pelanggan dan menyesuaikan kebutuhan mereka lebih penting lagi.  

Kami menemukan kesenjangan penelitian dimana konsep agility banyak dibahas dalam konsep 

suppy chain (AL-Shboul, 2017; Bargshady et al., 2016; Chan et al., 2017; Gligor et al., 2016; Kim & 

Chai, 2017; Tse et al., 2016; Wu et al., 2016; Yang, 2014; Yusuf et al., 2014) ataupun perusahaan 

besar (Ganguly et al., 2009; Nazir & Pinsonneault, 2011; Roberts & Grover, 2012; Worley & Lawler 

III, 2010), namun jarang dibahas dalam konsep UKM. Penelitian ini menguji pengaruh kelincahan 

UKM (kemampuan penginderaan pelanggan dan daya tanggap pelanggan) dan kemampuan 

berkolaborasi dalam jaringan terhadap kinerja pemasaran UKM. 
 

Landasan Teori dan Pengembangan Hipotesis  
 

SMEs Agility 

Kelincahan perusahaan merupakan salah satu kemampuan yang harus dimiliki oleh perusahaan 

agar mampu bersaing (Nazir & Pinsonneault, 2011). Kelincahan (agility) menjadikan perusahaan lebih 

fleksibel  (Ramasesh et al., 2001), mampu merespon (van Hoek et al., 2001) dan bereaksi pada kondisi 

pasar (Christopher, 2000; Sherehiy et al., 2007). Swafford et al. (2006) mendefinisikan organization 

agility adalah kemampuan sebuah organisasi untuk menyesuaikan atau bereaksi terhadap perubahan 

pasar atau untuk merebut / memanfaatkan peluang pasar dengan cepat. Agility adalah kemampuan 

organisasi untuk menghasilkan rangkaian produk yang komprehensif secara efisien dengan biaya 

rendah dan berkualitas tinggi, dan dibangun sesuai spesifikasi pelanggan individual (Fliedmer & 

Vonkuraka, 1997). Beberapa ahli menyimpulkan bahwa beberapa atribut agility, seperti kecepatan dan 

fleksibility (Gunasekaran, 1999; Yusuf et al., 1999) dan respon pada perubahan dan ketidakpastian 

(Goldman et al., 1994; Roberts & Grover, 2012). 

Agility merupakan salah satu kemampuan dinamis perusahaan (Roberts & Grover, 2012; Worley 

& Lawler III, 2010) yang membuat perusahaan mampu  menguasai turbelensi pasar (van Hoek et al., 

2001), mempengaruhi keunggulan perusahaan (Wu et al., 2016; Yusuf et al., 1999), meningkatkan 

kinerja bisnis (Chan et al., 2017; DeGroote & Marx, 2013; Kim & Chai, 2017; Liu et al., 2013; Yusuf 

et al., 2014), bahkan mencapai kinerja diatas rata-rata (Worley & Lawler III, 2010). Di dalam sudut 

pandang kemampuan dinamis, agility sangat diperlukan khususnya pada kondisi lingkungan yang 

tidak tidak pasti dan selalu berubah-ubah (Nazir & Pinsonneault, 2011). Overby et al. (2006) 

mendefinisikan firm agility sebagai kemampuan perusahaan untuk mengindera perubahan dan 

merespon perubahan. Keberhasilan organisasi dalam lingkungan yang bergejolak bergantung pada 

kegesitan dengan mana perusahaan merasakan peluang dan menanggapi pelanggan (Setia et al., 2008). 
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Sehingga dapat disimpulkan bahwa kemampuan mengindera pasar dan kemampuan merespon 

merupakan firm agility.  
 

Kapabilitas Penginderaan Pasar 

Banyak ahli mengemukakan pendapatnya tentang penginderaan pasar. Penginderaan 

merefleksikan kapasitas organiasional untuk belajar tentang pelaggan, pesaing, dan lingkungan pasar 

(Day, 1994). Kemampuan penginderaan mengacu pada kemampuan untuk mengidentifikasi dan 

menciptakan kebutuhan untuk revolusi rutinitas operasi dalam sebuah organisasi (Pavlou & El Sawy, 

2011; Zollo & Winter, 2002). Kemampuan penginderaan menunjukkan aktivitas perusahaan dalam 

memindai dan memantau perubahan dalam lingkungan operasi dan mengidentifikasi peluang baru 

(Ellonen et al., 2011). Penginderaan lingkungan adalah akuisisi dan penggunaan informasi tentang 

kejadian, tren, dan hubungan di lingkungan eksternal organisasi, pengetahuan yang akan membantu 

manajemen dalam merencanakan tindakan tindakan di masa depan organisasi (Aguilar, 1967). Proses 

penginderaan biasanya mengikuti aktivitas pemrosesan informasi (mis., memindai lingkungan saluran, 

mengidentifikasi kebutuhan pembeli, dll) (Song et al., 2015). Albright (2004) menjelaskan bahwa 

sumber informasi bisa dari internal ataupun eksternal. 

Wei and Wang (2011) menjelaskan bahwa konsep utama dari responsivitas perusahaan adalah 

kemampuannya untuk belajar secara cepat tentang perubahan yang terjadi pada lingkungan bisnis. 

Ketika pengetahuan pasar tidak dieksploitasi dan tidak menjadikan perusahaan lebih responsif, maka 

perusahaan akan terlalu banyak memproduksi yang berakibat pada adanya biaya tambahan (Naylor et 

al., 1999). Untuk mampu merespon secara tepat apa saja kebutuhan pelanggan dan merespon 

pesaingnya, maka perusahaan membutuhkan informasi yang tepat (Daugherty et al., 1995). Informasi 

tersebut merupakan hasil dari scanning activity dimana aktivitas tersebut akan meningkatkan respon 

perusahaan pada environmental uncertainly (Hough & White, 2004).  

H1: Kemampuan penginderaan pasar mampu meningkatkan kekuatan merespon pelanggan  

 

Kemampuan penginderaan pasar merupakan kemampuan yang harus dimiliki oleh perusahaan 

untuk menghadapi kondisi yang tidak pasti (Day, 1994). Kemampuan ini membuat organisasi mampu 

memproses dan menggunakan informasi (Kok et al., 2003) untuk pengambilan keputusan. Organisasi 

yang mampu memutuskan sesuatu secara efektid dan berdasarkan informasi yang diperoleh maka akan 

berdampak pada kinerjanya. Beberapa peneliti menjelaskan bahwa kemampuan mengindera pasar 

mampu meningkatkan kinerja (Lindblom et al., 2008; Tseng & Lee, 2014), khususnya kinerja 

pemasaran.   

H2: Kemampuan penginderaan pasar mampu meningkatkan kinerja pemasaran UKM 

 

Kekuatan Merespon Pelanggan 

Merespon pasar merupakan bagian penting dari perusahaan. Organisasi harus secara proaktif 

untuk merespon dinamika lingkungan (Luu, 2017). Merespon pasar berarti kemampuan yang dimiliki 

perusahaan untuk bereaksi terhadap pelanggannya yang lebih dari pesaing lakukan (Lee et al., 2013). 

Perusahaan harus selalu memanfaatkan setiap kemampuan untuk merespon perubahan permintaan 

pasar (Garrett et al., 2009). Perusahaan yang mampu mendesain responsitasnya, maka perusahaan akan 

mampu memahami berbagai permintaan pelanggan (Chhetri et al., 2017). Kemampuan perusahaan 

untuk merespon kebutuhan pelanggan akan membuat perusahaan memiliki keunggulan bersaing 

(Jayachandran et al., 2004).  

Perusahaan yang mampu merespon pasar mencerminkan kemampuan dan kecenderungan untuk 

bertindak berdasarkan informasi pasar internal dan eksternal (Homburg et al., 2007; Kohli et al., 1993; 

Neill et al., 2007), memiliki kemampuan melihat peluang dan ancaman (Wei et al., 2014; White et al., 

2003), dan mampu melakukan penyesuaian penawaran, baik jasa, produk, efisiensi produksi, dan 

tehnologi (Wei et al., 2014). Hasil studi yang dilakukan oleh Homburg et al. (2007) menjelaskan 
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bahwa merespon pelanggan dan pesaing sama-sama berdampak positif pada kinerja. Hendar et al. 

(2017), Pehrsson (2011) dan Pehrsson (2014) menjelaskan bahwa merespon pelanggan akan mampu 

meningkatkan kinerja pemasaran. Beberapa ahli menjelaskan bahwa merespon pasar berdampak 

positif pada kinerja (Asree et al., 2010; DeGroote & Marx, 2013; Kim & Lee, 2010; Mandal, 2015) 

H3: Kekuatan merespon pelanggan mampu meningkatkan kinerja pemasaran UKM 

 

Kapabilitas Membangun Kolaborasi dan Kinerja UKM 

Kolaborasi yang dilakukan di dalam proses perencanaan dan pelaksanaan operasi semakin 

penting dalam memastikan responsivitas terhadap perubahan pasar (Blome et al., 2014; Wei & Wang, 

2011). Berkolaborasi dengan pelanggan memberikan mekanisme pembelajaran yang sistematis 

mengenai keterampilan manajerial dan organisasi yang dibutuhkan untuk memulai tindakan kompetitif 

dengan kecepatan dan efisiensi (Narasimhan & Kim, 2002). Agarwal et al. (2007) menjelaskan bahwa 

kolaborasi akan memampukan perusahaan untuk mengurangi berbagai hal yang tidak diperlukan dan 

akan meningkatkan responsivitas pada pasar, kepuasan pelanggan dan daya saing perusahaan. 

H4: Kapabilitas membangun kolaborasi mampu meningkatkan kekuatan merespon pelanggan. 

 

Ada berbagai manfaat yang diperoleh dengan berkolaborasi. Perusahaan yang melakukan 

kolaborasi akan berdampak pada kecepatan di dalam berinovasi, memperoleh keterampilan baru dan 

mendapatkan lebih banyak investasi modal dengan biaya lebih rendah (Brink, 2017). Zhang and Tang 

(2017) menjelaskan bahwa kolaborasi di dalam riset and pengembangan akan sangat berdampak pada 

munculnya produk baru. Hasil studi Wang et al. (2015) menunjukkan bahwa efektifitas kolaborasi 

eksternal berdampak pada kinerja, baik kinerja pasar ataupun kinerja keuangan. Kolaborasi membantu 

mengidentifikasi sumber daya dan aplikasi baru, menurunkan biaya pengembangan, memperpendek 

siklus pengembangan, mengurangi risiko keuangan, serta menargetkan dan mempengaruhi pelanggan 

yang tepat (Athaide et al., 2003). Hult et al. (2004) menjelaskan bahwa kolaborasi akan berdampak 

pada penciptaan nilai dan kinerja keuangan. Kolaborasi mampu menurunkan biaya dimana penurunan 

biaya ini akan berdampak pada kinerja pemasaran (khususnya terjadi pertumbuhan profit). 

H5: Kapabilitas membangun kolaborasi mampu meningkatkan kinerja pemasaran UKM. 

 

Berikut adalah model penelitian empiris: 

 

Gambar 1. Model Penelitian Empiris 
 

Metode Penelitian  
 

Sampling dan Pengumpulan Data 

Penelitian ini didasarkan pada UKM furnitur di Jawa Tengah. Data dikumpulkan dengan cara 

menyebarkan kuesioner kepada pemilik atau manajer pada UKM furnitur di beberapa kota di Jawa 
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Tengah, Indonesia. Kuesioner di sebarkan di kota Jepara, Solo, Sragen, klaten, dan Sukoharjo. 

Kuesioner disebarkan sebanyak 500 kuesioner, namun hanya 254 kuesioner yang kembali. Setelah 

melakukan pengujian normalitas baik univariat dan multivariate, maka hanya  229 dapat digunakan 

untuk analisis lebih lanjut.  

 

Pengukuran dan Analisis data 

Analisis non respon bias dilakuan dengan membandingkan late response dan early response 

(Amstrong & Overton, 1977; Studer et al., 2013). Pengujian non respon bias dikelompokan ke dalam 

2 kelompok responden, yaitu (1) Kelompok yang mengirimkan tepat waktu merupakan kelompok yang 

langsung menjawab pertanyaan ada saat enumerator memberikan kuesioner kepada responden. (2) 

kelompok yang mengirimkan lewat waktu. Hasilnya menunjukkan bahwa data tidak menunjukkan 

adanya bias. 

Seluruh item pertanyaan diukur dengan skala 11. Skala 0 menunjukkan sangat tidak setuju dan 

skala 10 menunjukkan sangat setuju. Item pervariabel dapat dilihat pada Tabel 1. Penelitian ini 

menggunakan analisis structural eqution modeling (SEM). Data diolah dengan menggunakan AMOS 

versi 21. 
 

Hasil Penelitian 
 

Kami menguji faktor loading dari setiap kontruk (kapabilitas penginderaan pasar, kapabilitas 

membangun jejaring, kekuatan merespon pelanggan, dan kinerja pemasaran UKM) dengan 

menggunakan confirmatory factor analysis (CFA).  Setiap indikator dinyatakan valid apabila nilai 

faktor loading dan AVE diatas 0,5 (Hair et al., 2010). Tabel 1 menunjukkan bahwa semua indikator 

nilai faktor loading dan AVE sudah diatas 0,5 sehingga dapat dikatakan valid. Pengujian reliabilitas 

dilakukan dengan menguji composite reliability. Dikatakan reliabel apabila nilai composite reliability 

nya di atas 0,6. Dapat disimpulkan bahwa semua item pertanyaan sudah bisa dikatakan reliabel sebab 

semua nilainya lebih dari 0,6. 

 

 

Tabel 1. Pengujian Validitas dan Reliabilitas 
Variabel dan Indikator Faktor 

Loading 

AVE CR 

Kapabilitas Penginderaan Pasar 

Kemampuan untuk mendapatkan informasi secara efektif 

Kemampuan untuk mengeksplorasi peluang 

Kemampuan untuk mempelajari perubahan perilaku pelanggan 

Kemampuan untuk menginterpretasikan informasi 

 

0,728 

0,674 

0,708 

0,846 

0,550 0,829 

Kapabilitas Membangun Kolaborasi 

Kegiatan berbagi informasi 

Aktif berkomunikasi dengan customer 

Membuat keputusan bersama 

 

0,730 

0,811 

0,806 

0,613 0,826 

Kekuatan Merespon Pelanggan 

Memiliki berbagai alternatif dalam mengantisipasi permasalahan 

Cepat dalam memberikan umpan balik kepada pelanggan 

Kemampuan untuk mengantisipasi kebutuhan pelanggan 

Mampu menyelaraskan strategi bisnis 

Memobilisasi sumber daya dengan cepat untuk memenuhi kebutuhan 

pelanggan 

Kemampuan untuk meningkatkan dengan cepat 

Kemampuan untuk menyesuaikan produk 

 

0,765 

0,847 

0,761 

0,837 

0,921 

 

0,903 

0,835 

0,706 0,944 
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Variabel dan Indikator Faktor 

Loading 

AVE CR 

Kinerja Pemasaran UKM 

Pertumbuhan penjualan 

Pertumbuhan laba 

Pertumbuhan pelanggan 

Pertumbuhan pangsa pasar 

 

0,876 

0,847 

0,868 

0,742 

0,697 0,902 

Sumber: Data Primer Diolah, 2023 

 

Pengujian selanjutnya adalah menguji goodness of fit. Goodness of fit (GoF) igunakan untuk 

menguji fit nya antara model yang dikembangkan dengan data yang diperoleh. Ada beberapa indikator 

yang digunakan, antara lain GFI= 0,913;  NFI= 0,931; IFI=0,976; TLI=0,971; CFI=0,976; RMSEA= 

0,047. Semua indikator dari GoT menunjukkan bahwa model yang dikembangkan sudah sesuai dengan 

datanya. Model sudah fit. 

Tabel 2 menunjukkan hasil pengujian hipotesis. Secara total, ada 4 dari 5 hipotesis yang diterima. 

kapabilitas penginderaan pasar berpengaruh positif dan signifikan pada kekuatan merespon pelanggan 

(β= 0,156; p=0,002), namun kapabilitas penginderaan pasar memiliki pengaruh negatif dan tidak 

signigikan pada kinerja pemasaran UKM (β= -0,033; p= 0,677). Dengan demikian, H1 didukung dan 

H2 ditolak. Kekuatan merespon pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap kinerja pemasaran 

UKM (β=0,474; p<0,001). Thus, H3 is supported. Kapabilitas membangun  kolaborasi dengan 

pelanggan memiliki pengaruh positif yang signifikan pada kekuatan merespon pelanggan (β=0,254; 

p<0,001) dan kapabilitas membangun  kolaborasi dengan pelanggan memiliki pengaruh positif yang 

signifikan kinerja pemasaran UKM (β=0,441; p<0,001). Dengan demikian, H4 dan H5 didukung. 
 

Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Hasil Keterangan 

H1: Kapabilitas penginderaan pasar → Kekuatan 

merespon pelanggan 

β= 0,156; p=0,002 H1 diterima  

H2: Kapabilitas penginderaan pasar → Kinerja 

Pemasaran UKM 

β= -0,033; p= 0,677 H2 ditolak 

H3: Kekuatan merespon pelanggan → Kinerja 

Pemasaran UKM 

β=0,474; p<0,001 H2 diterima 

H4: Kapabilitas membangun kolaborasi dengan 

pelanggan → Kekuatan merespon pelanggan 

β=0,254; p<0,001 H3 diterima 

H4: Kapabilitas membangun kolaborasi dengan 

pelanggan → Kinerja pemasaran UKM 

β=0,441; p<0,001 H4 diterima 

Sumber: Data Primer Diolah, 2023 

 

Pembahasan 

UKM membutuhkan kelincahan (agility) untuk memenangkan persaingan. Secara konseptual, 

agility dibagi menjadi dua bagian penting, yaitu kemampuan mengindera dan kemampuan merespon 

secara cepat (Roberts & Grover, 2012). Di dalam penelitian ini ditemukan bahwa kemampuan 

penginderaan pasar dan kekuatan merespon pelanggan tidak memiliki pengaruh yang sama terhadap 

kinerja pemasaran UKM. Kemampuan untuk mengindera pasar hanya akan menyebabkan kinerja 

pemasaran UKM menurun.  Hal ini dianggap aneh, sebab beberapa penelitian yang lalu menjelaskan 

bahwa kemampuan penginderaan pasar berpengaruh signifikan positif (Lindblom et al., 2008; Tseng 

& Lee, 2014) atau juga berpengaruh positif namun tidak signifikan (Ardyan, 2016; Hulland, 1999; 

Sugiyarti & Ardyan, 2017). Hasil lain juga menemukan bahwa butuh peran mediasi dari kemampuan 

merespon agar kemampuan penginderaan pasar mampu meningkatkan kinerja pemasaran (Roberts & 
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Grover, 2012). Memahami pelanggan melalui pencarian informasi terkait pelanggan tidak akan 

langsung berdampak pada kinerja. Harus ada aktivitas input, proses dan output. Kemampuan 

penginderaan pelanggan akan memberikan input berupa informasi. Informasi tersebut akan digunakan 

di dalam proses, yaitu memahami pelanggan secara benar. Perusahaan yang mampu memahami 

pelanggannya maka akan berdampak pada output, yaitu kinerja pemasaran. Tidak mungkin input akan 

langsung menjadi output. Apabila itu terjadi maka sebaik apapun informasi yang diperoleh maka akan 

membuat kinerja menurun. 

Ada beberapa penyebab kapabilitas penginderaan pasar memiliki pengaruh negatif pada kinerja, 

antara lain. Pertama, dimungkinkan UKM hanya reaktif saat memantau pasar nya. Sifat reaktif inilah 

yang menyebabkan UKM tidak melakukan berbagai terobosan untuk meningkatkan kinerja nya. 

Kedua, kapabilitas penginderaan pasar tidak disertai dengan penggunaan tehnologi terbaru. Kemajuan 

teknologi telah mempermudah proses penginderaan pasar, seperti data mining, analisis big data, dan 

teknologi informasi. Ketiga, kapabilitas penginderaan pasar tidak terintegrasi dengan strategi bisnis. 

Konsep kapabilitas penginderaan pasar sekarang diintegrasikan dengan strategi bisnis perusahaan 

secara keseluruhan, bukan hanya sebagai bagian dari pemasaran saja. 

Merespon merupakan hal yang penting. Kemampuan inilah yang akan meningkatkan kinerja 

pemasaran UKM. Oleh sebab itu, pemilik UKM harus memiliki dua kemampuan mendasar agar 

mampu meningkatkan kekuatan merespon pelanggan, yaitu kemampuan mengindera pasar dan 

kemampuan berkolaborasi di dalam jejaring. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa aktivitas 

berkolaborasi mampu meningkatkan kekuatan merespon pelanggan. Daugherty et al. (1995) 

menjelaskan bahwa salah satu aktivitas berkolaborasi adalah kegiatan berbagi informasi. Kegiatan 

berbagi informasi akan membuat UKM mampu untuk  memahami pelanggannya.  

Untuk memahami pelanggan, maka pemilik UKM memerlukan informasi yang baik. Usaha kecil 

dan menengah (UKM) saat ini terkena banyak tekanan untuk menyesuaikan diri. Daya saing tumbuh, 

perusahaan-perusahaan saingan berusaha keras, semuanya harus lebih cepat dan lebih murah. Untuk 

dapat bertahan dan bahkan tumbuh dalam situasi seperti ini, organisasi harus tetap selangkah lebih 

maju dari kompetisi, dan inovasi dan produk baru harus siap untuk pasar lebih cepat. Ketika tuntutan 

pasar berubah, kuncinya adalah fleksibel dan bereaksi cepat. Pemilik UKM menggunakan informasi 

yang memadai agar bisa fleksibel dan bereaksi cepat pada pesaing. UKM yang memiliki informasi 

yang lengkap, akan berdampak pada keunggulan bersaing. Keunggulan bersaing ini lah yang 

digunakan bisnis untuk unggul dan menang melawan pesaing (Dewi & Nuswantara, 2021). 
 

Kesimpulan  

Tujuan penelitian ini adalah menguji pengaruh kelincahan (agility) UKM (kemampuan 

penginderaan pelanggan dan daya tanggap pelanggan) dan kemampuan berkolaborasi dalam jaringan 

terhadap kinerja pemasaran UKM. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kekuatan merespon 

pelanggan dan kapabilitas membangun kolaborasi mampu meningkatkan kinerja pemasaran UKM 

secara signifikan. Sedangkan kapabilitas penginderaan pasar lebih berfungsi untuk meningkatkan 

kekuatan merepon pelanggan. Kapabilitas pengindearaan pasar memiliki pengaruh negatif terhadap 

kinerja pemasaran UKM. 

Studi ini memberikan kontribusi secara teori pada pendekatan konsep SMEs Agility. Di dalam 

penelitian ini, SMEs agility dibagi menjadi dua bagian, yaitu kapabilitas penginderaan pasar dan 

kekuatan merespon pelanggan (Overby et al., 2006). Kedua jenis SMEs agility tersebut merupakan 

bagian penting yang harus dimiliki oleh UKM atau bisnis. Namun hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa keduanya memiliki dampak yang berbeda di dalam mempengaruhi kinerja. Kapabilitas 

penginderaan pasar cenderung memiliki pengaruh negatif pada kinerja pemasaran sedangkan kekuatan 

merespon pelanggan mampu meningkatkan kinerja pemasaran UKM. Kapabilitas penginderaan pasar 

yang baik dapat membantu perusahaan untuk memahami tren pasar dan kebutuhan pelanggan, 

membuat keputusan pemasaran yang tepat, dan meningkatkan efisiensi dalam memenuhi permintaan 
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pasar. Kapabilitas penginderaan pasar pada dasarnya digunakan untuk memahami pelanggannya 

dibandingkan dengan meningkatkan kinerja. Kapabilitas penginderaan pasar yang baik bisa 

menyebabkan masalah jika perusahaan tidak mampu mengimplementasikan tindakan yang tepat atau 

memutuskan untuk berkonsentrasi pada area pasar yang salah. Dalam situasi seperti itu, kapabilitas 

penginderaan pasar yang baik bisa menurunkan kinerja bisnis. 

Implikasi manajerial di dalam penelitian ini Jenis kolaborasi harus disesuaikan dengan strategi 

yang dibuat. Studi yang dilakukan oleh Banchuen et al. (2017) menjelaskan bahwa strategi perusahaan 

yang menekankan pada fleksibilitas, delivery dan kualitas seharusnya mengembangkan kolaborasi 

yang berfokus pada peningkatan inovasi dan target pasar, sedangkan perusahaan yang strateginya 

menekankan pada biaya maka kolaborasi yang dikembangkan bertujuan untuk mencapai efisiensi 

sumber daya. Saito and Ruhanen (2017) menghubungkan antara tipe power (competent, induced, 

legitimate, dan coercive power) dan kolaborasi yang digunakan. Competent power cenderung lebih 

bagus apabila kolaborasi dilakukan oleh institusi pendidikan dan perusahaan konsultasi. Kolaborasi 

yang dilakukan di pemerintahan lebih cocok digunakan ketika tipe kekuatan nya adalah induce power. 

Coercive power cocok digunakan untuk berkolaborasi pada public sector agency sedangkan legitimed 

lebih cocok digunakan untuk kolaborasi antar private organisation. Walsh et al. (2016) melihat 

kolaborasi heterogen dan kolabotasi universitas-industri akan menghasilkan kualitas penemuan, 

sedangkan kolaborasi vertikal akan lebih penting untuk komersialisasi pada tahap implementasi 

daripada kolaborasi universitas-industri. 

Keterbatasan penelitian ini adalah belum dibedakannya antara kapabilitas penginderaan pasar 

yang reaktif dan proaktif. Kami juga belum berfokus pada tehnologi dan strategi bisnis saat melakukan 

riset. Oleh sebab itu, saran untuk penelitian kedepan adalah (1) berfokus pada kapabilitas penginderaan 

pasar yang proaktif, (2) penggunaan tehnologi untuk membantu penginderaan pasar, dan (3) melihat 

kapabilitas pasar sebagai strategi bisnis. 
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