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Abstract: Along with the increasing proportion of young people in Indonesia and the growing
public awareness of the importance of appearance and skin health, the national beauty industry
has experienced rapid growth, marked by the emergence of various local cosmetic brands. The
trend of using local products also reflects an improvement in quality that can compete with
international brands. In Bali, local cosmetic brands not only serve as beauty products but also
as souvenirs for foreign tourists, directly contributing to the development of the tourism sector.
Moreover, local cosmetic products have proven to be highly competitive with cosmetics from
other countries. Based on data from BPOM, there are 56 cosmetic industries in Bali Province
that have registered 1,675 product items, providing assurance to consumers regarding the
safety, efficacy, quality, and legality of cosmetic products produced by MSMEs. This study aims
to examine and explain the influence of market orientation and marketing capability on the
marketing performance of local cosmetic industries in Bali Province, both directly and
indirectly. A quantitative approach was employed with a population of 56 local cosmetic
industries spread across nine districts/cities in Bali Province. The data were analyzed using
path analysis to identify direct and indirect relationships among the variables in the model,
assisted by SPSS software. The findings provide empirical evidence of the important role of
market orientation and marketing capability in improving the marketing performance of local
cosmetic industries in Bali Province. Theoretically, this study enriches the marketing strategy
literature, particularly regarding the direct and mediating relationships among variables.
Practically, it emphasizes the urgency of utilizing appropriate marketing capabilities to support
the sustainability of local cosmetic industries in Bali Province.

Keywords: Cosmetic, Market Orientation, Marketing Capability, Sustainable Performance,
Local Industry.

Abstrak: Seiring dengan meningkatnya proporsi penduduk muda di Indonesia serta kesadaran
masyarakat akan pentingnya penampilan dan kesehatan kulit, industri kecantikan nasional
menunjukkan perkembangan yang pesat dengan lahirnya berbagai merek kosmetik lokal. Tren
penggunaan produk lokal juga mencerminkan peningkatan kualitas yang mampu bersaing
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dengan merek internasional. Di Bali, merek kosmetik lokal tidak hanya berfungsi sebagai
produk kecantikan, tetapi juga sebagai suvenir bagi wisatawan mancanegara yang secara
langsung berkontribusi pada pengembangan sektor pariwisata. Lebih jauh lagi, produk
kosmetik lokal terbukti memiliki daya saing yang kuat terhadap produk kosmetik dari negara
lain. Berdasarkan data BPOM, terdapat 56 industri kosmetik di Provinsi Bali yang telah
menotifikasikan 1.675 item produk, memberikan jaminan kepada masyarakat terkait keamanan,
manfaat, mutu, dan legalitas produk kosmetik yang dihasilkan UMKM. Penelitian ini bertujuan
menguji dan menjelaskan pengaruh orientasi pasar dan kapabilitas pemasaran terhadap kinerja
pemasaran industri kosmetik lokal di Provinsi Bali, baik secara langsung maupun melalui
hubungan tidak langsung. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan populasi
56 industri kosmetik lokal yang tersebar di sembilan kabupaten/kota di Provinsi Bali. Data yang
diperoleh dianalisis menggunakan analisis jalur (path analysis) untuk mengetahui hubungan
langsung dan tidak langsung antar variabel dalam model. Analisis ini dilakukan dengan bantuan
perangkat lunak SPSS. Hasil penelitian ini memberikan bukti empiris mengenai pentingnya
peran orientasi pasar dan kapabilitas pemasaran dalam meningkatkan kinerja pemasaran
industri kosmetik lokal di Provinsi Bali. Secara teoritis, penelitian ini memperkaya literatur
strategi pemasaran khususnya mengenai hubungan antarvariabel secara langsung maupun
mediasi. Secara praktis, penelitian ini menekankan urgensi pemanfaatan kapabilitas pemasaran
yang tepat guna mendukung keberlanjutan industri kosmetik lokal di Provinsi Bali.

Kata Kunci: Kosmetik, Orientasi Pasar, Kapabilitas Pemasaran, Kinerja Berkelanjutan,
Industri Lokal.

PENDAHULUAN

Pertumbuhan industri kosmetik di Indonesia mengalami peningkatan secara signifikan
dalam 5 tahun terakhir. Berdasarkan data Badan POM per Juli 2024, terdapat 1.178 industri
kosmetik di Indonesia dengan 90% industri kosmetik merupakan UMKM. Hal ini menunjukkan
pasar kosmetik di Indonesia mengalami pertumbuhan yang sangat pesat. Pulau Bali termasuk
kedalam daerah yang memiliki industri kosmetik terbanyak di Indonesia. Industri kosmetik
yang berasal dari Bali saat ini tidak hanya menjadi sebuah produk kecantikan namun juga
sebagai souvenir wisatawan mancanegara yang secara langsung turut berkontribusi pada
perkembangan pariwisata selain itu produk kosmetik lokal mampu bersaing dengan produk
kosmetik dari negara lain. Menurut data BPOM, industri kosmetik di provinsi Bali berjumlah
56 (lima puluh enam) industri yang telah menotifikasikan 1.675 (seribu enam ratus tujuh puluh
lima) item produk dengan memberikan jaminan kepada masyarakat akan keamanan, manfaat,
mutu, serta aspek legal produk kosmetik yang telah ditentukan.

Beberapa kosmetik lokal di Bali antara lain PT. Sensatia Botanicals, PT. Kutus-Kutus
Herbal, CV. Protex Indo, PT. Bali Radiance, Aura Plus, CV. My Own Farm, UD. Sarining
Bumi, dan CV. Twin Springs, CV. Nadis Herbal, Eka Sriti Enterprise, PT. Varash Indonesia
Jaya, dan PT. Karya Pak Oles Tokcer, Bali Alus, Bali YTKA, Putrindo Empat Lestari, Republic
Bali Soap, Saboo Bali Indonesia, Sensatia Botanicals, PT Kutus-Kutus Herbal, Nikki Sake Bali
(Bali Arak), PT Bali Boga Sejati, dan UD Dewi Sri dan lain-lainnya. Kosmetik lokal Bali ini
terkenal memiliki kandungan-kandungan alami, organik, dan mempunyai aroma khas essential
oil yang relaxing sehingga membuat para penggunanya seperti sedang berlibur di Bali.
Berdasarkan hasil observasi dan wawancara kepada beberapa pemilik locak beauty brand di
Bali diketahui pula bahwa produk-produk kecantikan asal Bali ini tidak hanya menggunakan
kandungan alami sebagai bahan baku namun juga berfokus pada keberlanjutan dengan
menggunakan kemasan yang dapat didaur ulang dan bahan-bahan yang ramah lingkungan dan
pemberdayaan kepada masyarakat lokal sebagai tenaga kerja dalam pembuatan produk-
produk tersebut. Brand-brand ini juga turut memperkenalkan kearifan lokal Bali melalui
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penggunaan bahan-bahan tradisional dan resep warisan leluhur. Hal inilah yang membuat
para konsumen mulai tertarik untuk menggunakan kosmetik lokal Bali. Berikut merupakan

data kapasitas produksi industri kosmetik di Provinsi Bali.
Tabel 1. Data Kapasitas Produksi Industri Kosmetik di Provinsi Bali Tahun 2024

Kabupaten/Kota Total Nilai Investasi Jumlah Kapasitas Total Nilai Nilai BB/BP
(Juta Rupiah) Produksi Produksi (Juta
(Juta Rupiah) (Juta Rupiah) Rupiah)
Jembrana 179.600 2.567 658.200 295.700
Tabanan 322.500 3.000 59.500 22.400
Badung 2.204.472 972.600 25.077.952 20.602.305
Gianyar 180.321.681 118.217 6.470.599 4.090.762
Klungkung 45.000 5.125 107.000 33.500
Bangli 25.000 72.000 792.000 432.000
Karangasem 507.891 1.122.460 627.009 459.534
Buleleng 481.730 301.216 5.149.383 3.586.049
Total 185.033.094 3.048.444 43.859.203 31.028.390

Sumber: Satu Data Provinsi Bali, 2025

Berdasarkan tabel dapat dilihat mengenai kapasitas produksi industri kosmetik di Provinsi
Bali Pada Tahun 2019 yang nilainya masih relative kecil jika dibandingkan dengan kapasitas
produksi industri kosmetik di daerah lainnya. Semakin banyaknya kosmetik yang beredar di
Indonesia menjadikan tantangan tersendiri bangsa ini. Setiap hari pasti ada penambahan jumlah
produk kosmetik yang diproduksi, terutama Bali yang terkenal dengan keberadaan SPA. Saat
ini keinginan dari masyarakat untuk meningkatkan penghasilan dan pemanfaatan sumber daya
alam, menjadikan industri kosmetik herbal salah satu pilihan usaha, sedangkan konsumen yang
semakin jeli tentang produk yang diedarkan harus terdaftar di BPOM dan memiliki ijin edar
menjadikan industri kosmetik harus semakin memenuhi standar Cara Pembuatan Kosmetik
yang Baik (CPKB). Hal inilah yang membuat setiap produsen kosmetik ini berlomba-lomba
untuk membuat produk-produk yang memiliki keunggulan bersaing dan kinerja berkelanjutan
untuk menarik minat beli dari para konsumen.

Kinerja berkelanjutan merupakan kinerja yang tidak hanya berfokus pada profitabilitas
tetapi juga mengelola dampak sosial dan lingkungan dari bisnis yang dijalankan (Arianpoor,
2020). Berdasarkan kerangka kerja yang diusulkan oleh (Geissdoerfer et al., 2018) kinerja
keberlanjutan memerlukan konteks faktor internal maupun eksternal sebagai aspek pendukung
implementasi keberlanjutan. Aspek pendukung internal mencakup strategi/tata kelola, budaya
organisasi dan dukungan manajemen dalam mengelola sumber daya yang dimiliki. Upaya
mengelola sumber daya dalam sebuah perusahaan digerakkan oleh faktor orientasi strategis
perusahaan(Morgan et al., 2019)

Orientasi strategis yang menjadi pendekatan dalam mengelola sumber daya adalah dari
faktor orientasi pasar. Sejumlah literatur menemukan bahwa orientasi pasar secara langsung
mempengaruhi kinerja perusahaan, karena meningkatkan kemampuan Perusahaan untuk
memuaskan kebutuhan pelanggan yang lebih baik dari pada Perusahaan pesaing (Ayimey et al.,
2020; Masa’deh et al., 2018; Sarwoko et al., 2023). Penelitian terdahulu lainnya menemukan
hasil yang berbeda bahwa pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja tidak signifikan (Kocak et
al., 2017; Kristinae & Christa, 2021). Selanjutnya, selain konteks faktor dalam implementasi
keberlanjutan membutuhkan elemen inti yang mencakup proses dan kemampuan dalam
menghasilkan produk/jasa yang memiliki keunggulan bersaing (Geissdoerfer et al., 2018).
Temuan pada sejumlah literatur juga menyebutkan bahwa orientasi strategis tidak selalu
sebagai variabel yang berpengaruh secara langsung terhadap kinerja, sehingga membutuhkan
variabel pelengkap (mediasi atau moderasi) untuk membentuk nilai yang superior yang
tentunya tidak bisa dibangun
hanya dengan satu variabel (Dabrowski et al., 2019). Maka dalam penelitian ini menggunakan
variabel kapabilitas organisasi sebagai variabel mediasi dalam pengembangan model
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penelitian. Kapabilitas yang berperan penting dalam mendukung kinerja berkelanjutan dari
pertanian organik di Provinsi Bali adalah kapabilitas pemasaran.

Kapabilitas pemasaran merupakan kemampuan perusahaan menggunakan sumber daya
yang tersedia untuk mencapai tujuan pemasaran yang diinginkan (AL-ANI, 2021). Kapabilitas
pemasaran menterjemahkan proses manajemen untuk mencapai kinerja perusahaan yang
unggul (Wamba et al., 2017). Berdasarkan hasil wawancara dengan sejumlah pemilik industri
kosmetik di Provinsi Bali, ditemukan permasalahan berkaitan dengan kapabilitas pemasaran
seperti kemampuan untuk melakukan riset pasar, mengembangkan produk baru, maupun
investasi dalam teknologi pemasaran seperti pemasaran digital atau periklanan secara
profesional. Banyaknya produk sejenis membuat produsen kosmetik harus bersaing tidak hanya
dari segi harga, tetapi juga kualitas, inovasi, dan branding. Kesulitan dalam membedakan
produk mereka dari pesaing dapat mengakibatkan penurunan daya tarik bagi konsumen.
Berdasarkan uraian tersebut, maka ditemukan sejumlah kesenjangan teoritis maupun empiris
yang menjadi dasar dalam mengembangkan model penelitian.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori, yang bertujuan untuk
menjelaskan pengaruh antar variabel secara empiris melalui pengujian hipotesis. Fokus utama
dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja
berkelanjutan dengan mediasi kapabilitas pemasaran pada pelaku industri kosmetik lokal di
Bali. Lokasi penelitian dipilih di Provinsi Bali karena wilayah ini memiliki konsentrasi usaha
yang tinggi, terutama di sektor ekonomi kreatif, pariwisata, kriya, dan kuliner, serta
menghadapi tingkat persaingan pasar yang cukup ketat. Pengumpulan data dilakukan melalui
survei menggunakan kuesioner daring yang disebarkan melalui Google Form. Metode ini
dipilih karena efisien, menjangkau responden lebih luas, serta sesuai dengan kebiasaan digital
pelaku industri saat ini. Responden dalam penelitian ini adalah pemilik atau pengelola industri
kosmetik lokal aktif yang telah menjalankan usahanya minimal dua tahun. Kriteria ini
digunakan agar responden memahami dinamika persaingan dan strategi yang mereka terapkan
dalam bisnis. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan analisis jalur (path analysis) untuk
mengetahui hubungan langsung dan tidak langsung antar variabel dalam model. Analisis ini
dilakukan dengan bantuan perangkat lunak SPSS.

HASIL DAN PEMBAHASAN

HASIL
Tabel 2. Total Variance Explained

Persentase Varians yang

Variabel Komponen Dominan Dijelaskan (%)
Orientasi Pasar (X) 1 (Faktor Utama) 77%
Kapabilitas Pemasaran (M) 1 (Faktor Utama) 54%
Kinerja Berkelanjutan (Y) 1 (Faktor Utama) 59%

Sumber: Data diolah, 2025

Tabel 2 menunjukkan persentase varians yang dijelaskan oleh masing-masing faktor
dominan yang diekstraksi dalam analisis faktor. Persentase yang lebih tinggi menunjukkan
seberapa besar kontribusi faktor tersebut dalam menjelaskan varians pada data. Faktor utama
yang ditemukan untuk masing-masing variabel menjelaskan sebagian besar varians, dengan
orientasi pasar memiliki kontribusi terbesar dalam menjelaskan data.

Tabel 3. Loading Faktor

Loading Factor
X1 Y1 Y2

Variabel/Dimensi

Orientasi Pasar (X)
X1 (Orientasi Pelanggan) 0.747
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X2 (Orientasi Pesaing) 0.726

X3 (Koordinasi) 0.717

Kapabilitas Pemasaran (M)

M1 ( Kemampuan Penetapan Harga) 0.882

M2 (Kemampuan menciptakan produk berkualitas) 0.833

M3 (Kemampuan distribusi) 0.870

M4 (Kemampuan komunikasi) 0.878

Kinerja Berkelanjutan (Y)

Y1 (Aspek Ekonomi) 0.838

Y2 (Aspek Sosial) 0.809

Y3 (Aspek Lingkungan) 0.896

Y4 (Aspek Kelembagaan) 0.854
Sumber: Data diolah, 2025

Tabel 3 menunjukkan loading faktor, yaitu sejauh mana setiap indikator berhubungan
dengan faktor yang diekstraksi. Nilai loading yang lebih tinggi menunjukkan hubungan yang
lebih kuat antara indikator dan faktor. Loading faktor yang lebih tinggi dari 0.7 menunjukkan
bahwa indikator-indikator tersebut berhubungan sangat kuat dengan faktor yang diekstraksi.

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis

Hubungan Koefisien Jalur T P Hipotesis
Variabel Statistic ~ Values

Orientasi Pasar (X) — Kinerja 0,058 1,573 0,060 Ditolak
Berkelanjutan (Y)

Orientasi  Pasar (X) — 0,157 4,184 0,000 Diterima
Kapabilitas Pemasaran (M)

Kapabilitas Pemasaran (M) — 0,302 4,815 0,000 Diterima

Kinerja Berkelanjutan (Y)
Orientasi ~ Pasar  (X)
Kapabilitas Pemasaran (M)
Kinerja Berkelanjutan (YY)

0,144 4,235 0,000 Diterima

Ll

Sumber: Data diolah, 2025

Analisis jalur dilakukan untuk menguji hubungan langsung dan tidak langsung antar
variabel penelitian. Hubungan antar variabel diuji berdasarkan koefisien regresi (B), nilai t-
statistik, dan p-value untuk menentukan signifikansi hubungan langsung, serta Uji Sobel untuk
menguji efek mediasi. Tabel 4 merupakan pengujian hipotesis yang menguji baik hubungan
langsung maupun tidak langsung variabel-variabel dalam penelitian ini. Berdasarkan pengujian
hubungan orientasi pasar dan kinerja berkelanjutan diketahui bahwa koefisien jalur sebesar
0,058 dengan nilai T = 1,573 dan P = 0,060 (> 0,05) menunjukkan bahwa pengaruh langsung
orientasi pasar terhadap kinerja berkelanjutan tidak signifikan. Hal ini berarti adanya
peningkatan orientasi pasar tidak secara langsung mampu meningkatkan kinerja berkelanjutan
pada industri yang diteliti. Hal ini dapat terjadi karena orientasi pasar yang kuat belum tentu
diikuti oleh implementasi strategi keberlanjutan dalam kegiatan operasional perusahaan.
Berdasarkan pengujian hubungan orientasi pasar dan kapabilitas pemasaran diketahui bahwa
koefisien jalur 0,157, dengan T = 4,184 dan P = 0,000 (< 0,05), menunjukkan pengaruh yang
positif dan signifikan. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi orientasi pasar, semakin baik pula
kapabilitas pemasaran perusahaan. Dengan kata lain, perusahaan yang berfokus pada kebutuhan
pelanggan dan dinamika pasar akan memiliki kemampuan pemasaran yang lebih unggul.
Berdasarkan pengujian hubungan antara kapabilitas pemasaran terhadap kinerja berkelanjutan
diketahui bahwa nilai koefisien jalur 0,302, T = 4,815, dan P = 0,000 (< 0,05) menunjukkan
hubungan yang positif dan signifikan. Hal ini berarti bahwa terdapat peningkatan kapabilitas
pemasaran berkontribusi langsung terhadap peningkatan kinerja berkelanjutan. Perusahaan
dengan kemampuan pemasaran yang kuat cenderung lebih adaptif, inovatif, dan efisien dalam
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menciptakan nilai jangka panjang bagi pelanggan serta keberlanjutan bisnisnya. Berdasarkan
hasil pengujian peran kapabilitas pemasaran terhadap pengaruh orientasi pasar terhadap kinerja
berkelanjutan didapat nilai koefisien jalur 0,144, dengan T = 4,235 dan P = 0,000 (< 0,05),
menunjukkan bahwa kapabilitas pemasaran berperan sebagai mediator yang signifikan dalam
hubungan antara orientasi pasar dan kinerja berkelanjutan. Hal ini berarti orientasi pasar baru
dapat meningkatkan kinerja berkelanjutan jika difasilitasi oleh peningkatan kapabilitas
pemasaran. Tanpa adanya kemampuan pemasaran yang kuat, orientasi pasar saja tidak cukup
untuk menghasilkan kinerja berkelanjutan yang optimal. Berikut gambar analisis menggunakan
analisis path pada Gambar 1.

0,058 no sig

0,157 sig 0,302 sig

Gambar 1. Model Path Analysis

Description

OP = Orientasi Pasar

KP = Kapabilitas Pemasaran
KB = Kinerja Berkelanjutan

Gambar 1 menyajikan hasil koefisien jalur dari seluruh indikator yang membentuk
konstruk, yang menunjukkan signifikansi. Selanjutnya, model struktural (inner model)
dievaluasi dengan menafsirkan nilai predictive relevance (Q?) yang dihitung berdasarkan nilai
R-square (R?) dari variabel endogen, sebagaimana ditampilkan dalam Tabel 5.

Tabel 5. R-Square (R2) Value

Endogenous Variables R-square R-square adjusted
Kapabilitas Pemasaran (M) 0.422 0.419
Kinerja Berkelanjutan (Y) 0.723 0.721

Selanjutnya,  nilai  predictive  relevance  (Q?)  dihitung  menggunakan  rumus  berikut:
Q2 =1-[(1-0.422)(1-0.723)]

Q2=1-[(0.578)(0.277)]

Q2=1-0.160

Q2=0.840

Sumber: Data diiolah, 2025

Tabel 5 menunjukkan nilai R-Square (R?) untuk dua variabel endogen, yaitu Kapabilitas
Pemasaran (M) dan Kinerja Berkelanjutan (Y). Nilai R? untuk Kapabilitas Pemasaran adalah
0.422, sedangkan R? yang disesuaikan adalah 0.419, menunjukkan bahwa model ini dapat
menjelaskan 42.2% variasi dalam Kapabilitas Pemasaran. Untuk Kinerja Berkelanjutan (Y),
nilai R? adalah 0.723 dengan R? yang disesuaikan sebesar 0.721, yang berarti model ini dapat
menjelaskan 72.1% variasi dalam Kinerja Berkelanjutan. Selain itu, nilai predictive relevance
(Q?) dihitung sebesar 0,840, yang menunjukkan bahwa model memiliki daya prediksi yang baik
terhadap kedua variabel endogen yang diteliti.

PEMBAHASAN
Pengaruh Orientasi Pasar Terhadap Kinerja Berkelanjutan
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Berdasarkan pengujian hubungan orientasi pasar dan kinerja berkelanjutan diketahui
bahwa koefisien jalur sebesar 0,058 dengan nilai T = 1,573 dan P = 0,060 (> 0,05) menunjukkan
bahwa pengaruh langsung orientasi pasar terhadap kinerja berkelanjutan tidak signifikan. Hal
ini berarti adanya peningkatan orientasi pasar tidak secara langsung mampu meningkatkan
kinerja berkelanjutan pada industri yang diteliti. Hal ini dapat terjadi karena orientasi pasar
yang kuat belum tentu diikuti oleh implementasi strategi keberlanjutan dalam kegiatan
operasional perusahaan. Hal ini berarti peningkatan orientasi pasar tidak secara langsung
mampu meningkatkan kinerja berkelanjutan pada industri kosemtik lokal di Bali. Kondisi ini
mengindikasikan bahwa meskipun perusahaan memiliki orientasi pasar yang tinggi yaitu
memahami kebutuhan pelanggan, memantau pesaing, dan berkoordinasi lintas fungsi namun
hal tersebut belum tentu diikuti oleh penerapan strategi bisnis yang berorientasi pada
keberlanjutan.

Ketidaksignifikanan hubungan ini dapat dijelaskan melalui pandangan (Slater &
Narver, 2000)yang menyatakan bahwa orientasi pasar berfungsi sebagai budaya organisasi
yang menekankan penciptaan nilai superior bagi pelanggan secara berkelanjutan, namun
dampak terhadap kinerja organisasi seringkali bersifat tidak langsung dan memerlukan
perantara seperti inovasi, kapabilitas organisasi, atau strategi implementatif. Dalam konteks ini,
orientasi pasar hanya menyediakan dasar pengetahuan dan arah strategis bagi perusahaan, tetapi
keberhasilannya dalam menciptakan kinerja berkelanjutan sangat bergantung pada sejauh mana
perusahaan mampu menginternalisasikan nilai orientasi pasar ke dalam aktivitas operasional
dan strategi keberlanjutan yang nyata.

Pengaruh Orientasi Pasar Terhadap Kapabilitas Pemasaran

Berdasarkan pengujian hubungan orientasi pasar dan kapabilitas pemasaran diketahui
bahwa koefisien jalur 0,157, dengan T = 4,184 dan P = 0,000 (< 0,05), menunjukkan pengaruh
yang positif dan signifikan. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi orientasi pasar, semakin baik
pula kapabilitas pemasaran perusahaan. Dengan kata lain, perusahaan yang berfokus pada
kebutuhan pelanggan dan dinamika pasar akan memiliki kemampuan pemasaran yang lebih
unggul. Secara teori orientasi pasar tidak hanya merupakan filosofi bisnis, tetapi juga sumber
pembelajaran organisasi yang berkelanjutan. Melalui orientasi pasar, perusahaan memperoleh
pengetahuan pasar yang relevan dan memanfaatkannya untuk meningkatkan kemampuan dalam
memahami tren konsumen, menciptakan nilai tambah, dan mengelola hubungan jangka panjang
dengan pelanggan. Orientasi pasar yang kuat mendorong organisasi untuk mengembangkan
kapabilitas pemasaran berupa kemampuan analisis pasar, inovasi produk, promosi efektif, serta
distribusi yang efisien.

Hasil penelitian ini sejalan yang menyatakan bahwa orientasi pasar berkontribusi
signifikan terhadap penguatan kapabilitas pemasaran melalui mekanisme pembelajaran pasar
(market learning). Ketika organisasi secara konsisten memantau kebutuhan pelanggan dan
tindakan pesaing, mereka dapat membangun sistem pemasaran yang lebih adaptif dan responsif
terhadap perubahan lingkungan eksternal. Dalam konteks industri yang diteliti, hubungan
positif ini menunjukkan bahwa perusahaan yang berorientasi pasar mampu memanfaatkan
wawasan pelanggan untuk memperkuat kompetensi pemasarannya. Misalnya, dengan
memahami preferensi konsumen lokal, tren produk berkelanjutan, dan saluran distribusi digital
yang relevan, perusahaan dapat mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif serta
berdaya saing tinggi. Hasil penelitian ini menegaskan bahwa orientasi pasar merupakan faktor
penting dalam membangun kapabilitas pemasaran yang unggul, yang pada akhirnya akan
menjadi fondasi bagi pencapaian kinerja berkelanjutan. Orientasi pasar menciptakan dasar
informasi strategis, sementara kapabilitas pemasaran bertindak sebagai wujud implementatif
yang memastikan pemanfaatan informasi tersebut secara optimal dalam kegiatan bisnis sehari-
hari (Fadillah & Rahman, 2024; Wijaya, 2022; Pratama & Hidayat, 2023).
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Pengaruh Kapabilitas Pemasaran Terhadap Kinerja Berkelanjutan

Berdasarkan pengujian hubungan antara kapabilitas pemasaran terhadap kinerja
berkelanjutan diketahui bahwa nilai koefisien jalur 0,302, T = 4,815, dan P = 0,000 (< 0,05)
menunjukkan hubungan yang positif dan signifikan. Hal ini berarti bahwa terdapat peningkatan
kapabilitas pemasaran berkontribusi langsung terhadap peningkatan kinerja berkelanjutan.
Perusahaan dengan kemampuan pemasaran yang kuat cenderung lebih adaptif, inovatif, dan
efisien dalam menciptakan nilai jangka panjang bagi pelanggan serta keberlanjutan bisnisnya.
Secara konseptual bahwa kapabilitas pemasaran merupakan intangible asset penting yang
memungkinkan perusahaan untuk mengintegrasikan pengetahuan pasar, berinovasi dalam
penawaran produk, serta membangun hubungan pelanggan yang berkelanjutan. Kapabilitas
pemasaran yang baik memungkinkan organisasi untuk merespons perubahan pasar dengan
cepat, mengelola sumber daya pemasaran secara efektif, dan memanfaatkan peluang bisnis
dengan lebih efisien, sehingga berdampak positif pada dimensi ekonomi, sosial, dan lingkungan
dari kinerja berkelanjutan. Temuan ini mendukung teori resource-based view (RBV) yang
menekankan bahwa keunggulan kompetitif dan keberlanjutan kinerja perusahaan bergantung
pada kemampuan internal yang unik dan sulit ditiru, salah satunya adalah kapabilitas
pemasaran. Kapabilitas ini mencakup kemampuan perusahaan dalam memahami pasar,
menyesuaikan strategi komunikasi, dan membangun loyalitas pelanggan yang mendukung
kesinambungan bisnis jangka panjang.

Industri kosmetik lokal Bali merupakan perusahaan dengan kapabilitas pemasaran yang
tinggi cenderung mampu menyeimbangkan orientasi komersial dengan tanggung jawab sosial
dan lingkungan. Misalnya, melalui penerapan strategi pemasaran hijau, penggunaan bahan baku
ramah lingkungan, serta promosi nilai keberlanjutan kepada konsumen. Langkah-langkah
tersebut tidak hanya meningkatkan citra positif perusahaan, tetapi juga memperkuat kinerja
berkelanjutan secara menyeluruh. Dengan demikian, hasil ini menegaskan bahwa kapabilitas
pemasaran merupakan faktor strategis yang berperan langsung dalam mendorong kinerja
berkelanjutan. Perusahaan perlu terus mengembangkan kemampuan ini melalui inovasi produk,
peningkatan kualitas layanan, pemanfaatan teknologi digital, serta penguatan hubungan jangka
panjang dengan pelanggan agar mampu menciptakan nilai tambah yang berkelanjutan di tengah
dinamika pasar yang kompetitif (Jung & Shegai, 2023; Cahyadi, & Andrianto, 2024).

Peran Kapabilitas Pemasaran Memediasi Pengaruh Orientasi Pasar Terhadap Kinerja
Berkelanjutan

Berdasarkan hasil pengujian peran kapabilitas pemasaran terhadap pengaruh orientasi
pasar terhadap kinerja berkelanjutan didapat nilai koefisien jalur 0,144, dengan T = 4,235 dan
P=0,000 (<0,05), menunjukkan bahwa kapabilitas pemasaran berperan sebagai mediator yang
signifikan dalam hubungan antara orientasi pasar dan kinerja berkelanjutan. Hal ini berarti
orientasi pasar baru dapat meningkatkan kinerja berkelanjutan jika difasilitasi oleh peningkatan
kapabilitas pemasaran. Tanpa adanya kemampuan pemasaran yang kuat, orientasi pasar saja
tidak cukup untuk menghasilkan kinerja berkelanjutan yang optimal. Temuan ini
mengonfirmasi bahwa orientasi pasar berfungsi sebagai dasar strategis dalam membangun arah
dan nilai perusahaan, sedangkan kapabilitas pemasaran bertindak sebagai sarana implementatif
yang memungkinkan perusahaan menerjemahkan orientasi pasar menjadi tindakan nyata yang
berdampak terhadap kinerja berkelanjutan. Hal ini sejalan dengan pandangan Day (1994) yang
menyatakan bahwa orientasi pasar menjadi sumber utama pengetahuan eksternal perusahaan,
namun kapabilitas internal seperti kapabilitas pemasaran diperlukan untuk mengubah
pengetahuan tersebut menjadi keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Dari perspektif teori
Resource-Based View (RBV), hubungan mediasi ini menunjukkan bahwa orientasi pasar
merupakan sumber daya strategis yang bersifat intangible, namun dampak nyatanya terhadap
kinerja memerlukan dukungan dari kapabilitas organisasi yang mampu memproses,
mengadaptasi, dan memanfaatkan informasi pasar secara efektif. Kapabilitas pemasaran
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menjadi jembatan yang menghubungkan wawasan pasar dengan penciptaan nilai berkelanjutan
melalui strategi pemasaran yang inovatif, berorientasi pelanggan, dan adaptif terhadap
perubahan lingkungan bisnis.

Penelitian ini mendukung temuan (Stefia et al., 2024; Duah, 2024) yang menegaskan
bahwa peran kapabilitas pemasaran sebagai mekanisme mediasi dapat memperkuat hubungan
antara orientasi pasar dan kinerja perusahaan. Dengan memiliki kapabilitas pemasaran yang
baik, perusahaan dapat mengidentifikasi peluang baru, menyesuaikan strategi produk dan
promosi, serta meningkatkan efisiensi operasional yang berkontribusi pada pencapaian kinerja
berkelanjutan. Pada industri kosmetik lokal Bali ini menggambarkan bahwa perusahaan yang
hanya berorientasi pada pasar tetapi tidak mengembangkan kemampuan pemasarannya
cenderung sulit mencapai keberlanjutan usaha. Sebaliknya, ketika orientasi pasar diimbangi
dengan kapabilitas pemasaran yang tinggi misalnya kemampuan inovasi produk, penggunaan
media digital secara efektif, dan komunikasi nilai keberlanjutan kepada pelanggan maka
perusahaan mampu meningkatkan kinerja secara ekonomi, sosial, dan lingkungan secara
simultan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan hal-hal sebagai berikut yaitu :

1. Orientasi pasar tidak berpengaruh terhadap kinerja berkelanjutan pada industri kosmetik
lokal di Bali.

2. Orientasi pasar berpengaruh positif dan signifikan terhadap kapabilitas pemasaran pada
industri kosmetik lokal di Bali.

3. Kapabilitas pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
berkelanjutan pada industri kosmetik lokal di Bali.

4. Kapabilitas pemasaran mampu memediasi penuh pengaruh orientasi pasar terhadap
kinerja berkelanjutan pada industri kosmetik lokal di Bali.

Saran
Berdasarkan kesimpulan diatas, maka dapat diberikan saran sebagai berikut :

1. Mengingat kapabilitas pemasaran terbukti berperan penting dan memediasi secara
penuh hubungan antara orientasi pasar dan kinerja berkelanjutan, maka pelaku industri
kosmetik lokal di Bali perlu fokus pada peningkatan kemampuan pemasaran. Hal ini
dapat dilakukan melalui pelatihan digital marketing, penguatan riset pasar, serta
pengembangan strategi promosi berbasis nilai keberlanjutan dan identitas lokal.

2. Industri kosmetik lokal sebaiknya memperkuat kolaborasi dengan pihak lain seperti
komunitas kecantikan, lembaga riset, dan pemerintah daerah untuk membangun
ekosistem pemasaran yang mendukung praktik keberlanjutan. Kolaborasi ini dapat
meningkatkan daya saing dan memperluas jangkauan pasar.

3. Disarankan bagi penelitian berikutnya untuk menambahkan variabel lain seperti inovasi
produk, orientasi kewirausahaan, atau digital capability, guna memperoleh pemahaman
yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang memengaruhi kinerja berkelanjutan
pada industri kosmetik lokal khususnya di Bali.
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