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Abstrak 

 

Saat ini, perkembangan pesat sektor UMKM, khususnya usaha laundry di Indonesia, menciptakan 

tantangan bagi pelaku usaha untuk meningkatkan kinerja bisnis di tengah persaingan yang ketat. Penelitian ini 

merupakan penelitian kuantitatif yang melibatkan 83 responden, yaitu pemilik atau pengelola usaha laundry di 

Jakarta, yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Pengukuran data dilakukan menggunakan skala Likert 

1-5, dengan pengolahan data menggunakan metode Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-

SEM) menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 4.1.0. Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi dan 

mengkaji pengaruh Entrepreneurial Orientation, Growth Orientation, dan Market Orientation terhadap Business 

Performance dengan Brand Orientation sebagai variabel mediasi. Temuan dari penelitian ini mengungkapkan 

bahwa Market Orientation berpengaruh signifikan terhadap Business Performance, sementara Entrepreneurial 

Orientation dan Growth Orientation tidak memberikan dampak signifikan. Selain itu, Brand Orientation tidak 

dapat memediasi hubungan antar variabel secara signifikan. Hasil ini menunjukkan bahwa orientasi pasar dan 

efisiensi operasional memainkan peran penting dalam meningkatkan kinerja bisnis UMKM laundry. Oleh karena 

itu, fokus pada kebutuhan pelanggan dan strategi berbasis pasar menjadi prioritas untuk mempertahankan daya 

saing dalam industri ini. 

 

Kata Kunci: Entrepreneurial Orientation, Market Orientation, Growth Orientation, Brand Orientation, Kinerja 

Bisnis 

 

Abstract 

 

  The rapid growth of MSMEs, particularly in Indonesia's laundry sector, presents challenges for business 

owners to improve performance amidst intense competition. This quantitative research involved 83 respondents, 

consisting of laundry business owners or managers in Jakarta, selected through purposive sampling. Data 

measurement was conducted using a 5-point Likert scale, and data processing employed the Partial Least Square-

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method via SmartPLS 4.1.0 software. This researxh aims to examine 

the impact of Entrepreneurial Orientation, Growth Orientation, and Market Orientation on Business 

Performance, with Brand Orientation as a mediating variable. The findings suggest that Market Orientation 

significantly affects Business Performance, while Entrepreneurial Orientation and Growth Orientation do not. 

Additionally, Brand Orientation does not mediate the relationships between the variables significantly. These 

findings highlight the critical role of market orientation and operational efficiency in improving MSME 

performance in the laundry sector. Thus, prioritizing customer needs and market-based strategies becomes 

essential to maintain competitiveness in the industry. 

 

Keywords: Entrepreneurial Orientation, Market Orientation, Growth Orientation, Brand Orientation, Business 

Performance 
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Pendahuluan 

 

Usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) memiliki peran strategis dalam mendorong 

pertumbuhan ekonomi Indonesia. Sektor UMKM menyumbang sekitar 61% dari Produk Domestik 

Bruto (PDB) dan menyediakan lapangan kerja bagi 97% tenaga kerja di Indonesia (KADIN Indonesia, 

2023). Salah satu subsektor UMKM yang berkembang pesat adalah usaha laundry, khususnya di 

wilayah perkotaan seperti Jakarta. Bisnis laundry diproyeksikan mencapai nilai pasar sebesar USD 3,89 

miliar pada tahun 2024 dengan tingkat pertumbuhan tahunan sebesar 3,47% (Statista Market Insights, 

2024). Survei dari Asosiasi Laundry Indonesia mengungkapkan bahwa 7 dari 10 orang di Jakarta rutin 

menggunakan jasa laundry. Hal ini menunjukkan tingginya permintaan terhadap layanan ini, yang 

didorong oleh gaya hidup perkotaan yang cenderung praktis dan efisien. Namun, meskipun prospek 

sektor ini cukup menjanjikan, pelaku usaha menghadapi tantangan signifikan seperti persaingan yang 

ketat, keterbatasan modal, dan kesulitan mengadopsi teknologi digital (MSME Empowerment Report, 

2022). 

Kinerja bisnis atau business performance adalah indikator keberhasilan yang menentukan 

kemampuan perusahaan untuk mencapai tujuan strategisnya. Dalam konteks UMKM, kinerja bisnis 

dipengaruhi oleh berbagai faktor strategis, seperti orientasi pasar (market orientation), orientasi 

kewirausahaan (entrepreneurial orientation), orientasi merek (brand orientation), dan orientasi 

pertumbuhan (growth orientation). Orientasi pasar memungkinkan perusahaan memahami kebutuhan 

pelanggan dan menciptakan nilai unggul bagi mereka (Mariam et al., 2023). Sementara itu, orientasi 

kewirausahaan melibatkan kemampuan untuk berinovasi, proaktif, dan berani mengambil risiko dalam 

menghadapi tantangan pasar (Kusa et al., 2024). Orientasi merek mendukung pengembangan identitas 

merek yang kuat untuk menarik loyalitas pelanggan, sedangkan orientasi pertumbuhan menekankan 

pada fokus jangka panjang untuk memperluas pasar dan meningkatkan pendapatan (Neumann, 2023; 

Piha et al., 2021). 

Sektor laundry, dengan karakteristik persaingan yang ketat dan perubahan preferensi 

konsumen, menuntut pelaku usaha untuk lebih adaptif terhadap dinamika pasar. Pelaku usaha tidak 

hanya perlu berfokus pada efisiensi operasional tetapi juga harus mampu membangun strategi berbasis 

pelanggan dan merek untuk meningkatkan daya saing. Strategi ini menjadi penting mengingat 

kebutuhan konsumen yang terus berkembang, khususnya dalam hal kemudahan layanan dan kualitas 

hasil laundry. Sebagai contoh, survei menunjukkan bahwa pelanggan lebih cenderung memilih layanan 

laundry yang konsisten dalam kualitas hasil, efisiensi waktu, dan harga yang kompetitif (Nurcahyadi, 

2023). Oleh karena itu, implementasi strategi berbasis orientasi pasar dan orientasi merek dapat 

memperkuat hubungan perusahaan dengan pelanggannya, sekaligus mendorong peningkatan kinerja 

bisnis secara berkelanjutan. 

Namun, hasil penelitian sebelumnya menunjukkan adanya perbedaan temuan terkait peran 

mediasi orientasi merek dalam hubungan antara orientasi kewirausahaan dan kinerja bisnis. Sebagian 

penelitian menyimpulkan bahwa orientasi merek memiliki pengaruh mediasi yang signifikan (Sayal & 

Banerjee, 2022), sementara penelitian lain tidak menemukan hubungan yang konsisten (Prastiwi & 

Rohimat, 2020). Ketidakpastian ini menunjukkan adanya kebutuhan untuk mengeksplorasi lebih lanjut 

hubungan variabel-variabel ini, khususnya dalam konteks UMKM di negara berkembang seperti 

Indonesia, yang memiliki karakteristik pasar yang dinamis dan penuh tantangan. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh market orientation, entrepreneurial 

orientation, dan growth orientation terhadap business performance, dengan brand orientation sebagai 

variabel mediasi. Fokus penelitian ini adalah pada UMKM laundry di Jakarta, mengingat peran penting 

mailto:s12210217@student.ubm.ac.id


Vol. 21 (No. 1): 1 - 16. Th. 2025  

p-ISSN: 1907-0896 

e-ISSN: 2598-6775 

 

  

  

    

    

3 
 

Business Management Journal 

Versi Online: https://journal.ubm.ac.id/index.php/business-management/ 

DOI: dx.doi.org/10.30813/bmj.v21i1.6705 

 

 sektor ini dalam mendukung perekonomian daerah. Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi teoritis dalam memahami faktor-faktor strategis yang memengaruhi kinerja 

bisnis. Selain itu, hasilnya diharapkan dapat memberikan panduan praktis bagi pelaku usaha laundry 

dalam merumuskan strategi yang lebih efektif untuk tetap kompetitif di tengah dinamika pasar yang 

kompleks. Penelitian ini memiliki tujuan untuk berkontribusi dalam mengisi kesenjangan penelitian 

terdahulu mengenai hubungan antara Entrepreneurial Orientation, Growth Orientation, Market 

Orientation, Brand Orientation, dan Business Performance dalam industri laundry di Indonesia. 

Meskipun beberapa penelitian sebelumnya telah meneliti hubungan variabel-variabel ini, hasilnya 

masih belum konklusif, khususnya dalam peran mediasi Brand Orientation.  

Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam 

dan spesifik dalam konteks UMKM laundry di Jakarta, yang belum banyak dieksplorasi. Nilai utama 

dari penelitian ini terletak pada analisis empiris yang dapat memberikan wawasan baru bagi pelaku 

bisnis dalam mengoptimalkan strategi manajemen mereka untuk meningkatkan kinerja usaha. Selain 

itu, penelitian ini berkontribusi secara praktis dengan memberikan rekomendasi yang dapat membantu 

pemilik dan manajer laundry dalam mengambil keputusan strategis untuk bertahan di tengah persaingan 

yang semakin ketat. Adanya kebutuhan untuk memahami lebih lanjut faktor-faktor yang berkontribusi 

terhadap keberhasilan bisnis laundry menjadi alasan utama mengapa penelitian ini tetap dilakukan. 

Dengan menguji kembali hubungan variabel-variabel ini dalam konteks yang lebih spesifik, penelitian 

ini dapat memperkuat atau bahkan menambah wawasan dari temuan-temuan sebelumnya sehingga 

menghasilkan wawasan yang lebih akurat dan relevan bagi industri laundry di Indonesia. 

 

Market Orientation 

Orientasi Pasar (Market Orientation) adalah salah satu strategi manajerial yang menekankan 

pentingnya memahami kebutuhan pelanggan dan menyesuaikan produk atau layanan sesuai dengan 

perubahan permintaan pasar. Market orientation mencakup aktivitas seperti pengumpulan informasi 

pasar, penyebaran informasi secara internal, dan respons perusahaan terhadap dinamika pasar (Qu & 

Mardani, 2023). Strategi ini bertujuan untuk menciptakan nilai unggul bagi pelanggan, yang pada 

akhirnya dapat meningkatkan daya saing dan kinerja bisnis perusahaan (Ngo, 2023). Menurut Mariam 

et al., (2023), perusahaan yang menerapkan market orientation memiliki keunggulan dalam memahami 

tren pasar dan memanfaatkan informasi tersebut untuk menciptakan produk yang relevan. Selain itu, 

strategi ini dapat mempercepat pertumbuhan bisnis melalui inovasi yang responsif terhadap kebutuhan 

pelanggan. Shakouri dan Shakouri (2020) juga menyebutkan bahwa orientasi pasar memiliki pengaruh 

positif terhadap kinerja bisnis dengan cara meningkatkan kepuasan pelanggan dan menciptakan 

loyalitas. Dalam konteks UMKM laundry, market orientation membantu pelaku usaha untuk mengenali 

preferensi konsumen yang mengutamakan efisiensi waktu, kualitas hasil, dan harga kompetitif. Dengan 

memanfaatkan informasi pasar, pemilik usaha laundry dapat merancang layanan yang sesuai dengan 

kebutuhan pelanggan sekaligus menjaga daya saing bisnis mereka. 

 

Entrepreneurial Orientation 

Orientasi Kewirausahaan (Entrepreneurial Orientation) mencerminkan sikap perusahaan yang 

proaktif, inovatif, dan berani mengambil risiko dalam menghadapi ketidakpastian pasar (Kusa et al., 

2024). Entrepreneurial orientation berfokus pada penciptaan strategi yang dapat menghasilkan 

keunggulan kompetitif melalui eksplorasi peluang bisnis baru dan pengembangan produk inovatif. 

Menurut Yigit et al., (2024), dimensi utama dari entrepreneurial orientation meliputi inovasi, 

keberanian mengambil risiko, dan agresivitas kompetitif. Inovasi memainkan peran penting dalam 

menciptakan produk atau layanan baru yang sesuai dengan kebutuhan pasar, sementara keberanian 

mengambil risiko membantu perusahaan untuk berinvestasi dalam proyek yang memiliki potensi 

keuntungan tinggi. Ardhi dan Mulyo (2021) menambahkan bahwa entrepreneurial orientation 

memungkinkan perusahaan untuk memanfaatkan peluang yang ada secara maksimal, yang pada 
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 akhirnya meningkatkan kinerja bisnis. Dalam sektor laundry, entrepreneurial orientation dapat 

diterapkan melalui pengenalan teknologi baru, seperti aplikasi pemesanan layanan, atau pengembangan 

layanan tambahan seperti pengantaran cepat. Pendekatan ini membantu UMKM untuk tetap relevan di 

tengah persaingan yang semakin ketat. 

 

Brand Orientation 

Orientasi Merek (Brand Orientation) adalah pendekatan strategis yang berfokus pada 

pembangunan, pengelolaan, dan perlindungan identitas merek sebagai aset utama perusahaan (Piha et 

al., 2021). Brand orientation membantu perusahaan menciptakan diferensiasi di pasar, meningkatkan 

loyalitas pelanggan, dan memperkuat reputasi perusahaan. Menurut Yueqiang (2022), brand 

orientation melibatkan proses perencanaan yang strategis untuk memastikan konsistensi merek di 

seluruh titik kontak dengan pelanggan. Selain itu, brand orientation dapat membantu perusahaan untuk 

mempertahankan posisi mereka di pasar, terutama dalam industri dengan persaingan tinggi. Penelitian 

Sayal dan Banerjee (2022) menunjukkan bahwa orientasi merek memiliki pengaruh signifikan terhadap 

kinerja bisnis melalui peningkatan nilai persepsi pelanggan terhadap produk atau layanan yang 

ditawarkan. Dalam konteks usaha laundry, brand orientation dapat diwujudkan melalui penggunaan 

logo yang konsisten, standar pelayanan yang terintegrasi, serta komunikasi pemasaran yang 

mencerminkan nilai unik dari merek tersebut. Langkah ini memungkinkan usaha laundry untuk menarik 

lebih banyak pelanggan dan meningkatkan loyalitas mereka. 

 

Growth Orientation 

Orientasi Pertumbuhan (Growth Orientation) adalah fokus strategis perusahaan untuk 

mencapai pertumbuhan yang berkelanjutan melalui peningkatan penjualan, ekspansi pasar, dan 

pengembangan layanan (Neumann, 2023). Growth orientation mencerminkan visi jangka panjang 

perusahaan untuk memperluas pangsa pasar dan meningkatkan daya saing. Menurut Pelegrin et al., 

(2022), growth orientation membantu perusahaan untuk merancang strategi inovatif yang mendukung 

pertumbuhan jangka panjang. Strategi ini mencakup diversifikasi produk, eksplorasi pasar baru, dan 

investasi dalam teknologi. Li et al., (2022) juga mengindikasikan bahwa perusahaan dengan 

berorientasi pada pertumbuhan cenderung memiliki performa finansial yang lebih unggul karena 

mereka cenderung adaptif pada perubahan pasar. Bagi UMKM laundry, growth orientation dapat 

diterapkan melalui penambahan cabang, diversifikasi layanan seperti dry cleaning, atau penawaran 

paket layanan untuk pelanggan korporasi. Pendekatan ini membantu usaha laundry untuk 

mempertahankan pertumbuhan yang stabil di tengah persaingan yang dinamis. 

 

 

Business Performance 

Kinerja Bisnis (Business Performance) adalah ukuran keberhasilan suatu perusahaan dalam 

mencapai tujuan strategisnya, yang biasanya dinilai berdasarkan pendapatan, laba, pangsa pasar, dan 

efisiensi operasional (Zin & Ibrahim, 2020). Business performance mencerminkan kemampuan 

perusahaan untuk mengelola sumber daya dan menghadapi tantangan pasar dengan efektif. Menurut 

Andonov et al., (2021), kinerja bisnis yang baik dicapai melalui sinergi antara berbagai elemen 

manajerial, seperti orientasi pasar, inovasi, dan strategi merek. Zin dan Ibrahim (2020) menekankan 

bahwa kinerja bisnis tidak hanya dipengaruhi oleh kondisi pasar, tetapi juga oleh kemampuan internal 

perusahaan untuk memanfaatkan peluang dengan maksimal. Dalam sektor laundry, business 

performance dapat diukur melalui peningkatan jumlah pelanggan, pengurangan waktu layanan, dan 

peningkatan pendapatan tahunan. Pendekatan berbasis efisiensi operasional dan pemahaman pasar yang 

mendalam dapat membantu pelaku usaha untuk meningkatkan kinerja bisnis mereka secara 

keseluruhan. 
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Kaitan antara Entrepreneurial Orientation dan Performance 

Perusahaan yang inovatif dengan "entrepreneurial orientation" dapat meningkatkan kinerja 

usaha yang lebih baik ketika karyawan mereka mempelajari teknologi, orientasi pasar dan pelanggan 

dari berbagai sumber (Dess et al., 2021:315). Yaskun et al., (2023) menemukan bahwa entrepreneurial 

orientation pada UMKM berperan penting dalam meningkatkan Business Performance. 

entrepreneurial orientation terdiri dari sikap proaktif, keberanian mengambil risiko, agresivitas, dan 

otonomi yang dapat meningkatkan penjualan produk dan pemasaran. Entrepreneurial orientation bisa 

menjadi strategi yang efektif ketika dikombinasikan dengan sumber competitive advantages yang benar. 

(Rahayu et al., 2021) membuktikan bahwa entrepreneurial orientation memiliki pengaruh terhadap 

kinerja perusahaan. Berdasarkan pernyataan yang ada, maka hipotesis untuk penelitian ini yaitu; 

H1 : Entrepreneurial Orientation berpengaruh signifikan terhadap Performance. 

 

Kaitan antara Growth Orientation dan Performance 

Growth Orientation menggambarkan perhatian perusahaan terhadap pertumbuhan jangka 

panjang dan ekspansi pasar, yang berkontribusi pada peningkatan penjualan, perluasan pangsa pasar, 

serta inovasi dalam layanan. Semua ini penting untuk mencapai pertumbuhan berkelanjutan. Business 

Performance terus dioptimalkan untuk mencapai growth, seperti peningkatan kinerja penjualan yang 

mencerminkan peningkatan penjualan perusahaan  (Pelegrin et al., 2022). Growth memungkinkan 

diversifikasi, yang memungkinkan bisnis untuk menjajaki pasar baru, mengembangkan produk baru, 

dan berinteraksi dengan customer base yang lebih luas (Digiammarino, 2024). Bisnis yang berorientasi 

pada pertumbuhan merupakan bisnis yang memiliki rencana yang matang dan jelas untuk terus 

berkembang di masa depan dapat mencakup  strategi memperluas fasilitas mereka sendiri hingga 

mengakuisisi dan mengambil alih pesaing. Kegiatan kewirausahaan yang berfokus pada penciptaan 

nilai baru merupakan mesin utama Business Growth (Dess et al., 2021:13). Berdasarkan pernyataan 

tersebut, maka hipotesis bagi penelitian yang dilakukan ini yaitu; 

H2 : Growth Orientation berpengaruh signifikan terhadap Performance. 

 

Kaitan antara Market Orientation dan Performance 

Orientasi pasar adalah konsep marketing yang telah banyak dikaji dalam berbagai literatur. 

Konsep ini menggambarkan perilaku yang efektif dan efisien yang diperlukan untuk menciptakan nilai 

bagi pelanggan sehingga perusahaan dapat terus meraih kinerja yang unggul (Ngo, 2023). Perusahaan 

perlu lebih memperhatikan persaingan, baik secara langsung maupun tidak langsung, untuk 

membangun bisnis yang kompetitif secara berkelanjutan demi mencapai business performance yang 

unggul. Perusahaan yang berorientasi pasar dan memperhatikan layanan pelanggan, kualitas produk, 

dan nilai pelanggan memiliki dampak positif terhadap business performance (Valentino & Handoyo, 

2023). Market Orientation sangat berhubungan erat dengan peningkatan performance karena berusaha 

lebih responsif terhadap informasi pasar untuk menciptakan dan mempertahankan nilai pelanggan 

sehingga menunjukkan bahwa market orientation mempengaruhi performance (Fransisca, 2023). 

Market Orientation adalah kunci utama dari inovativitas dan menunjukkan hubungan langsung antara 

inovativitas dan Business Performance di perusahaan melalui berbagai ketidakstabilan pasar. Market 

Orientation berkorelasi dengan Business Performance yang lebih tinggi dan dapat memperkuat 

inovativitas, yang berdampak pada business performance di perusahaan kecil dan menengah (Šlogar, 

2022). Berdasarkan pernyataan yang ada, maka hipotesis untuk penelitian ini yaitu; 

H3 : Market Orientation berpengaruh signifikan terhadap Performance. 
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Kaitan antara Brand Orientation sebagai mediasi terhadap Entrepreneurial Orientation dan 

Performance  

Entrepreneurial Orientation mencakup prosedur, strategi, dan proses pengambilan keputusan 

yang menghasilkan pilihan dan perilaku kewirausahaan sehingga perusahaan yang lebih berorientasi 

pada kewirausahaan cenderung lebih berhasil dalam mengembangkan brand yang kuat dan mencapai 

performance yang baik (Jha dan Sarabhai, 2024). Brand Orientation dan Entrepreneurial Orientation 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Performance. Selain itu, terdapat efek positif dan signifikan 

antara Brand orientation dan Entrepreneurial Orientation. Karena inti dari Entrepreneurial Orientation 

adalah inovasi, perusahaan makanan ramah lingkungan lebih mampu menciptakan brand kreatif untuk 

produk dan layanan mereka serta menghadirkan citra organisasi yang berbeda di pasar (Bashir et al., 

2021). Entrepreneurial Orientation berkaitan dengan inovasi, pengambilan risiko, proaktivitas, dan 

agresivitas dalam bersaing. Sementara itu, Brand Orientation dianggap sebagai aktivitas 

Entrepreneurial Orientation karena melibatkan identifikasi peluang untuk membangun brand yang kuat 

guna mendukung visi perusahaan dan memberikan keunggulan kompetitif jangka panjang (Ismail dan 

Mohamad, 2022). Berdasarkan pernyataan tersebut, maka hipotesis bagi penelitian yang dilakukan ini 

yaitu; 

H4 : Brand Orientation memediasi secara signifikan hubungan antara Entrepreneurial Orientation 

dengan Performance. 

 

Kaitan antara Brand Orientation sebagai mediasi terhadap Growth Orientation dan Performance 

Brand Orientation pada usaha baru dapat memberikan competitive advantages dan 

berkontribusi pada business growth. Usaha yang memiliki brand orientation yang kuat dan brand yang 

terintegrasi akan memiliki keunggulan kompetitif dalam pertumbuhannya (Perkins dan Seals, 2022). 

Brand orientation memediasi hubungan antara Growth Orientation dan performance. Hasil ini 

menunjukkan bahwa bagi bisnis yang beroperasi di negara berkembang, memiliki orientasi brand yang 

kuat merupakan strategi yang penting untuk mencapai Performance yang berkelanjutan (Sayal dan 

Banerjee, 2022). Sehingga Brand Orientation berperan penting dalam memberikan keunggulan 

kompetitif dan mendorong pertumbuhan bisnis, serta memediasi hubungan antara Growth Orientation 

dan Performance, sehingga bagi bisnis yang beroperasi di negara berkembang, strategi ini sangat krusial 

untuk mencapai Performance yang berkelanjutan. Berdasarkan pernyataan yang ada, maka hipotesis 

untuk penelitian ini yaitu; 

H5 : Brand Orientation memediasi secara signifikan hubungan antara Growth Orientation dengan 

Performance. 

 

Kaitan antara Brand Orientation sebagai mediasi terhadap Market Orientation dan Performance 

Menggabungkan brand orientation dan market orientation untuk memanfaatkan kekuatan 

masing-masing dapat meningkatkan secara maksimal kinerja perusahaan secara signifikan. (Narh et al., 

2023). Brand orientation melengkapi market orientation dengan menawarkan fokus strategis yang lebih 

luas dari sekadar memenuhi kebutuhan pelanggan, yaitu dengan membangun identitas merek yang 

berbeda. Dengan mengintegrasikan kedua pendekatan ini, perusahaan dapat memperkuat merek dan 

reputasi mereka, merancang produk dan layanan yang disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan, serta 

meraih keunggulan kompetitif di pasar.  

Perusahaan juga bisa menggunakan informasi dari lingkungan internal dan eksternal untuk 

mengelola risiko dan memanfaatkan peluang yang ada (Jha dan Sarabhai, 2024). Artinya, dengan 

menggabungkan brand orientation dan market orientation memungkinkan perusahaan untuk 

meningkatkan kinerja secara maksimal melalui pembentukan identitas merek yang kuat, pemenuhan 

kebutuhan pelanggan dengan produk yang disesuaikan, peningkatan reputasi, dan pemanfaatan 

informasi internal dan eksternal untuk mengurangi risiko serta memaksimalkan peluang bisnis, 

sehingga menciptakan keunggulan kompetitif di pasar. Selain itu, Tajeddini dan Ratten (2020) 
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 menemukan bahwa market orientation dan brand orientation antar perusahaan merupakan dua faktor 

penentu yang mempengaruhi kinerja pemasaran dan kinerja finansial. Berdasarkan pernyataan yang 

ada, maka hipotesis untuk penelitian ini yaitu; 

H6 : Market Orientation memediasi secara signifikan hubungan antara Growth Orientation dengan 

Performance. 

 

Paradigma Penelitian Sayal dan Banerjee (2022) diuji dalam penelitian ini karena model 

tersebut telah terbukti secara empiris dalam penelitian sebelumnya dan dianggap relevan untuk 

diterapkan dalam konteks yang berbeda, seperti UMKM laundry di Jakarta. Dengan menguji model ini, 

penelitian dapat mengevaluasi apakah hubungan antar variabel tetap berlaku atau terdapat perbedaan 

yang signifikan. Selain itu, model tersebut dapat memberikan dasar teoritis yang kuat dalam memahami 

faktor-faktor yang memengaruhi kinerja bisnis. Berikut ini merupakan paradigma penelitian yang diuji 

dalam penelitian.  

 

Gambar 1 

Sumber : Sayal dan Banerjee, (2022) 

 

Metode Penelitian 

 

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif dan menerapkan jenis penelitian deskriptif. 

Penelitian deskriptif dipilih karena bertujuan untuk memberikan gambaran sistematis dan akurat 

mengenai pengaruh variabel market orientation, entrepreneurial orientation, brand orientation, dan 

growth orientation terhadap performance UMKM laundry di Jakarta (Bougie & Sekaran, 2020). Data 

penelitian dikumpulkan melalui survei menggunakan kuesioner sebagai instrumen penelitian. 

Kuesioner dirancang dengan skala Likert lima poin, mulai dari "Sangat Tidak Setuju" hingga "Sangat 

Setuju", untuk mengukur persepsi responden terhadap variabel penelitian (Darwin et al., 2021). 

Penyebaran kuesioner dilakukan secara daring melalui Google Forms kepada pelaku UMKM laundry 

di Jakarta, yang memenuhi kriteria sebagai responden, seperti pemilik atau manajer usaha dengan omzet 

sesuai standar UMKM di Indonesia. Variabel-variabel tersebut akan diukur dan diartikan menjadi 

indikator-indikator dengan skala likert.  

 

Tabel 1. Indikator Variabel 

 

Variabel Indikator Sumber 

Performance (P) 
P4 

 
P5 
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P6 Sayal dan Banerjee, 

(2022) 

 Entrepreneurial Orientation (EO) 

EO2 

EO8 

EO10 

Growth Orientation (GO) 

GO3 

GO4 

GO6 

Market Orientation (MO) 

MO1 

MO5 

MO6 

MO12 

MO15 

Brand Orientation (BO) 

BO11 

BO15 

BO17 

BO18 

 

Populasi pada penelitian inimencakup pelaku UMKM laundry Jakarta. Metode pemilihan 

sampel menggunakan metode purposive sampling, yang memungkinkan peneliti memilih sampel 

berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian (Darwin et al., 2021). Jumlah 

minimal sampel ditetapkan sebanyak 75 responden, dengan rasio 15:1 terhadap jumlah variabel 

penelitian (Memon et al., 2020). Dari data yang terkumpul, sebanyak 83 responden yang memenuhi 

kriteria dianalisis lebih lanjut untuk mendukung validitas dan reliabilitas hasil penelitian.  

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi keterkaitan antara variabel independen, yaitu 

entrepreneurial orientation, market orientation, growth orientation, dan brand orientation, terhadap 

variabel dependen, yaitu performance. Performance diukur melalui indikator seperti peningkatan 

pendapatan, kepuasan pelanggan, serta efisiensi operasional. Berdasarkan berbagai penelitian 

sebelumnya, Brand Orientation tidak hanya berfungsi untuk mengembangkan identitas merek tetapi 

juga menjadi faktor yang berkontribusi pada keunggulan kompetitif dan keberlanjutan usaha. Dalam 

kaitannya dengan Entrepreneurial Orientation, Growth Orientation, dan Market Orientation, Brand 

Orientation berperan sebagai elemen penting yang dapat memperkuat hubungan antara strategi bisnis 

dan pencapaian kinerja yang lebih baik.  

Perusahaan yang memiliki orientasi kewirausahaan yang kuat cenderung lebih inovatif dalam 

membangun brand, yang pada akhirnya meningkatkan daya saing dan kinerja bisnis. Selain itu, Growth 

Orientation yang berfokus pada ekspansi dan pertumbuhan memerlukan Brand Orientation yang kuat 

untuk menciptakan citra merek yang dapat menarik lebih banyak pelanggan dan meningkatkan loyalitas 

pasar. Market Orientation juga menunjukkan keterkaitan yang erat dengan Brand Orientation, di mana 

pemahaman yang baik tentang kebutuhan pelanggan dapat membantu perusahaan dalam membangun 

merek yang lebih relevan dan sesuai dengan preferensi pasar. Oleh karena itu, penelitian ini meneliti 

Brand Orientation karena perannya yang signifikan dalam memediasi hubungan antara Entrepreneurial 

Orientation, Growth Orientation, dan Market Orientation terhadap kinerja bisnis, serta sebagai faktor 

kunci dalam menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. 

 Pendekatan ini diharapkan dapat memberikan wawasan komprehensif mengenai faktor-faktor 

yang memengaruhi kinerja UMKM laundry di Jakarta. 
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Hasil Dan Pembahasan 

 

Analisis Outer Model 

 Seluruh konstruk yang digunakan dapat dikatakan valid dan reliabel. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa nilai loading factor untuk setiap indikator lebih besar dari 0,70, yang 

mengindikasikan bahwa setiap indikator. mampu merepresentasikan variabel yang diukur dengan baik. 

Dengan demikian, data yang diperoleh dari kuesioner yang disebarkan kepada seluruh responden 

menunjukkan konsistensi jawaban para responden pada setiap indikator yang ada. Hasil analisis 

Average Variance Extracted (AVE) juga menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian memenuhi 

kriteria validitas. Selanjutnya, untuk menguji validitas indikator, dilakukan uji loading factor, dan 

hasilnya menunjukkan bahwa semua indikator memiliki nilai loading factor. Selain itu, hasil uji 

Cronbach’s Alpha untuk masing-masing variabel menunjukkan nilai di atas 0,6, yaitu Brand 

Orientation (0,740), Entrepreneurial Orientation (0,721), Growth Orientation (0,672), Market 

Orientation (0,813), dan Performance (0,678). Dalam hal reliabilitas, hasil uji Composite Reliability 

juga menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai di atas 0,7, yaitu Brand Orientation (0,834), 

Entrepreneurial Orientation (0,842), Growth Orientation (0,820), Market Orientation (0,869), dan 

Performance (0,824). Nilai R-Squared untuk variabel Brand Orientation adalah 0.468. Nilai pengaruh 

sebesar 46,8% dan 47,9% dianggap moderat (Hair & Alamer, 2022). 

 

 

Tabel 2. Data Analysis 

Variables 
Validity Reliability 

Coefficient of 

Determinant 

CL AVE CA CR R2 

Brand 

Orientation 

0.714 – 

0.770 
0.557 0.740 0.834 0.468 

Entrepreneurial 

Orientation 

0.783 – 

0.814 
0.640 0.721 0.842 

 
Growth 

Orientation 

0.704 – 

0.871 
0.605 0.672 0.820 
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Market 

Orientation 

0.701 – 

0.788 
0.571 0.813 0.869 

Performance 
0.728 – 

0.861 
0.611 0.678 0.824 0.479 

 

Uji Path Coefficients 

Analisis jalur digunakan untuk mengidentifikasi hubungan atau pengaruh antar variabel dalam 

penelitian. Dalam studi ini, analisis jalur dilakukan untuk mengevaluasi pengaruh antara variabel 

Market Orientation, Brand  Orientation, Growth Orientation dan Entrepreneurial Orientation terhadap 

Performance.  

Tabel 3. Nilai Uji Path Coefficients 

Pengaruh 
Original 

Sample 
P-Value Hasil 

Brand Orientation → 

Performance 
0.121 0.417 

Tidak 

Signifikan 

Entrepreneurial Orientation 

→ Brand Orientation 
0.181 0.124 

Tidak 

Signifikan 

Entrepreneurial Orientation 

→ Performance 
0.173 0.283 

Tidak 

Signifikan 

Growth Orientation → Brand 

Orientation 
0.211 0.019 Signifikan 

Growth Orientation → 

Performance 
0.216 0.051 

Tidak 

Signifikan 

Market Orientation → Brand 

Orientation 
0.447 0.000 Signifikan 

Market Orientation → 

Performance 
0.360 0.005 Signifikan 

 

Tabel 4. Nilai Uji Spesific Indirect Effect 

Pengaruh 
Original 

Sample 
P-Value Hasil 

Entrepreneurial Orientation → 

Brand Orientation → 

Performance 

0.022 0.549 
Tidak 

Signifikan 

Growth Orientation → Brand 

Orientation → Performance 
0.026 0.494 

Tidak 

Signifikan 

Market Orientation → Brand 

Orientation → Performance 
0.054 0.442 

Tidak 

Signifikan 

 

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 3, hubungan langsung antar variabel menunjukkan bahwa 

Growth Orientation terhadap Brand Orientation memiliki hasil signifikan dengan p-value sebesar 

0,019, yang mengindikasikan bahwa Growth Orientation memiliki pengaruh terhadap Brand 

Orientation. Selain itu, hubungan antara Market Orientation terhadap Brand Orientation dan Market 

Orientation terhadap Performance juga signifikan, dengan p-value masing-masing 0,000 dan 0,005, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa Market Orientation memiliki pengaruh terhadap Brand Orientation 

dan Performance. Sebaliknya, hubungan Brand Orientation terhadap Performance tidak menunjukkan 

hasil signifikan dengan p-value sebesar 0,417, sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand Orientation 

tidak memiliki pengaruh terhadap Performance. Hal serupa ditemukan pada hubungan Entrepreneurial 

Orientation terhadap Brand Orientation (p-value sebesar 0,124) dan Entrepreneurial Orientation 
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 terhadap Performance (p-value sebesar 0,283), sehingga Entrepreneurial Orientation tidak memiliki 

pengaruh baik terhadap Brand Orientation maupun Performance. Selain itu, hubungan Growth 

Orientation terhadap Performance juga tidak signifikan dengan p-value sebesar 0,051, yang berarti 

Growth Orientation tidak memiliki pengaruh terhadap Performance.  

Berdasarkan analisis jalur tidak langsung pada Tabel 4, pengaruh Entrepreneurial Orientation 

terhadap Performance melalui Brand Orientation juga tidak signifikan dengan p-value sebesar 0,549, 

sehingga Entrepreneurial Orientation tidak memiliki pengaruh terhadap Performance melalui Brand 

Orientation. Begitu pula dengan pengaruh Growth Orientation terhadap Performance melalui Brand 

Orientation (p-value sebesar 0,494) dan Market Orientation terhadap Performance melalui Brand 

Orientation (p-value sebesar 0,442), yang keduanya tidak memiliki pengaruh terhadap Performance 

melalui Brand Orientation. 

Setelah data diolah menggunakan software SMARTPLS 4.1.0.8. Proses pengujian dilakukan 

dengan mempertimbangkan nilai t-statistic dan p-value untuk menentukan apakah hipotesis diterima 

atau ditolak. Hipotesis nol (H0) dianggap ditolak, dan hipotesis alternatif (Ha) dinyatakan diterima jika 

nilai t-statistic melebihi 1,96 (>1,96) dan p-value kurang dari 0,05.  

Tabel 5. Nilai Uji Hipotesis 

Hipotesis Pengaruh t-statistic P-Value Hasil 

H1 Entrepreneurial 

Orientation → 

Performance 

1.074 0.283 Ditolak 

H2 Growth Orientation → 

Performance 
1.952 0.051 Ditolak 

H3 Market Orientation → 

Performance 
2.784 0.005 Diterima 

H4 Entrepreneurial 

Orientation → Brand 

Orientation → 

Performance 

0.599 0.549 Ditolak 

H5 Growth Orientation → 

Brand Orientation → 

Performance 

0.685 0.494 Ditolak 

H6 Market Orientation → 

Brand Orientation → 

Performance 

0.770 0.442 Ditolak 

 

 Berdasarkan pada tabel 5 diatas mengenai Uji Hipotesis dalam penelitian ini menggunakan nilai 

t-statistic dan p-value, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama mengenai pengaruh 

Entrepreneurial Orientation terhadap Performance menunjukkan nilai t-statistic sebesar 1.074 dan p-

value sebesar 0.283. Hipotesis Nol diterima dan Hipotesis Alternatif ditolak. Pada hipotesis kedua, 

pengujian menunjukkan bahwa Growth Orientation tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

Performance, dengan nilai t-statistic 1.952 dan p-value 0.051, yang berarti lebih besar dari 0.05, 

sehingga hipotesis ini ditolak. Market Orientation terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap 

Performance dengan nilai t-statistic sebesar 2.784 dan p-value 0.005, sehingga Hipotesis Alternatif 

diterima. Berdasarkan hasil pengujian, didapatkan bahwa Brand Orientation tidak memediasi hubungan 

antara Entrepreneurial Orientation dengan Performance, dengan nilai t-statistic sebesar 0.599 dan p-

value sebesar 0.549. Oleh karena itu, Hipotesis Nol diterima, dan Hipotesis Alternatif ditolak. Hasil 

pengujian juga menunjukkan bahwa Brand Orientation tidak memediasi hubungan antara Growth 

Orientation dengan Performance, dengan nilai t-statistic sebesar 0.685 dan p-value sebesar 0.494, yang 
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 menunjukkan bahwa pengaruh tersebut tidak signifikan. Oleh karena itu, Hipotesis Nol diterima, dan 

Hipotesis Alternatif ditolak. Terakhir, pengujian Hipotesis H6 menunjukkan bahwa Brand Orientation 

tidak memediasi hubungan antara Market Orientation dengan kinerja, dengan t-statistic sebesar 0.770 

dan p-value sebesar 0.442. 

 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Entrepreneurial Orientation (H1) tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap Business Performance pada UMKM laundry. Dengan demikian, 

Hipotesis Nol diterima, sementara Hipotesis Alternatif ditolak. Temuan ini sesuai dengan penelitian 

Huang et al., (2023), yang menyebutkan dampak Entrepreneurial Orientation sangat bergantung pada 

konteksnya. Dalam kasus UMKM laundry, keterbatasan sumber daya seperti modal dan tenaga kerja 

menghambat penerapan elemen-elemen Entrepreneurial Orientation seperti inovasi, pengambilan 

risiko, dan proaktivitas. Oleh karena itu, pendekatan kewirausahaan perlu dirancang lebih strategis dan 

disesuaikan dengan kapasitas usaha agar efektif dalam meningkatkan kinerja. 

Selanjutnya, Growth Orientation (H2) juga tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap 

Business Performance. Temuan ini mendukung penelitian Soares & Perin (2020), yang 

mengungkapkan bahwa orientasi pertumbuhan tidak selalu berdampak langsung pada kinerja, 

tergantung pada sektor bisnisnya. Dalam konteks UMKM laundry, fokus utama biasanya lebih pada 

efisiensi operasional dan kualitas layanan harian daripada pertumbuhan besar-besaran. Sumber daya 

yang terbatas, seperti modal dan teknologi, juga membatasi kemampuan pelaku usaha untuk mengejar 

pertumbuhan yang signifikan. 

Berbeda dengan kedua hipotesis sebelumnya, Market Orientation (H3) menunjukkan dampak 

yang signifikan terhadap Business Performance. Orientasi pasar membantu pelaku usaha memahami 

kebutuhan pelanggan, merespons perubahan, dan memberikan layanan yang sesuai (Sampaio et al., 

2021). Dalam UMKM laundry, fokus pada orientasi pasar memungkinkan pelaku usaha untuk 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan daya saing, yang pada akhirnya berkontribusi pada kinerja 

bisnis yang lebih baik. 

Berikutnya temuan dari perhitungan hasil uji yang dilakukan dalam  penelitian ini, hasil 

menunjukkan bahwa Brand Orientation tidak memediasi hubungan antara Entrepreneurial Orientation 

dan Business Performance (H4), maupun antara Growth Orientation dan Business Performance (H5). 

Nilai t-statistic masing-masing sebesar 0,599 dan 0,685, dengan p-value di atas 0,05, mengindikasikan 

bahwa pengaruh keduanya tidak signifikan. Temuan ini sejalan dengan penelitian Prastiwi & Rohimat 

(2020), yang menjelaskan bahwa pada UMKM dengan keterbatasan sumber daya, fokus utama lebih 

pada operasional dan efisiensi, sehingga pengelolaan merek tidak menjadi prioritas. Dalam UMKM 

laundry, faktor seperti harga, lokasi, dan kualitas layanan dianggap lebih penting dibandingkan 

pembangunan merek. 

Kemudian hasil yang telah didapatkan menyatakan bahwa Brand Orientation juga tidak 

memediasi hubungan antara Market Orientation dan Business Performance (H6). Dengan nilai t-

statistic sebesar 0,770 dan p-value 0,442, peran Brand Orientation sebagai mediator dinyatakan tidak 

signifikan. Penelitian Iyer et al., (2021) mendukung hasil ini, menunjukkan bahwa Brand Orientation 

lebih efektif sebagai moderator dalam hubungan orientasi pasar dengan kinerja, terutama pada pasar 

dengan persaingan tinggi. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menyoroti bahwa Market Orientation 

merupakan faktor penting yang berpengaruh langsung terhadap kinerja UMKM laundry. Sementara itu, 

penerapan Entrepreneurial Orientation dan Growth Orientation perlu disesuaikan dengan kapasitas dan 

kebutuhan bisnis. Pengelolaan merek juga memerlukan strategi yang lebih terarah untuk memberikan 

dampak yang signifikan terhadap kinerja bisnis. Pelaku UMKM disarankan untuk memperkuat fokus 

pada orientasi pasar dan memaksimalkan efisiensi operasional guna mendukung keberlanjutan usaha 

mereka.  
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Simpulan  

 

Berdasarkan temuan hasil analisis yang dilakukan, diperoleh beberapa kesimpulan antara lain, 

Market Orientation memiliki pengaruh signifikan terhadap Business Performance pada UMKM 

laundry, baik secara langsung maupun melalui peran mediasi peningkatan pemahaman terhadap 

kebutuhan pelanggan dan respons terhadap perubahan pasar. Di sisi lain, Entrepreneurial Orientation 

tidak berpengaruh signifikan terhadap Business Performance, baik secara langsung maupun melalui 

peran mediasi Brand Orientation, yang menunjukkan bahwa faktor eksternal seperti harga, lokasi, dan 

efisiensi layanan lebih memengaruhi kinerja UMKM laundry daripada penerapan dimensi 

Entrepreneurial Orientation seperti inovasi dan pengambilan risiko. Selain itu, Growth Orientation 

juga tidak berpengaruh signifikan terhadap kinerja bisnis UMKM laundry, dengan hasil yang 

menunjukkan bahwa UMKM lebih fokus pada efisiensi operasional dan kualitas layanan jangka 

pendek, ketimbang pada strategi pertumbuhan yang ekspansif. Terakhir, Brand Orientation tidak 

memediasi hubungan antara Entrepreneurial Orientation, Growth Orientation, atau Market Orientation 

dengan Business Performance pada UMKM laundry, yang mengindikasikan bahwa pengelolaan merek 

tidak berfungsi sebagai mediator yang signifikan dalam konteks bisnis ini. 

Untuk meningkatkan Business Performance pada UMKM laundry, disarankan agar pelaku 

usaha fokus pada peningkatan efisiensi operasional dan kualitas layanan, karena kedua faktor ini lebih 

signifikan dalam memengaruhi kinerja bisnis dibandingkan penerapan Entrepreneurial Orientation 

atau Growth Orientation. Pendekatan Toyota Kaizen dapat diterapkan untuk mendorong perbaikan 

berkelanjutan dengan menyederhanakan alur kerja, merancang tata letak yang mendukung 

produktivitas, dan memanfaatkan teknologi sederhana seperti sistem antrian atau pemantauan otomatis. 

Hal ini akan mengurangi waktu proses, menekan biaya operasional, dan menjaga kualitas layanan 

secara konsisten, yang pada akhirnya meningkatkan daya saing usaha. Selain itu, memperkuat Market 

Orientation sangat penting untuk memahami kebutuhan pelanggan dan beradaptasi dengan perubahan 

pasar. Pendekatan berbasis Resource-Based View (RBV) menekankan pentingnya memanfaatkan 

sumber daya internal yang sudah ada, seperti hubungan baik dengan pelanggan dan pemahaman tentang 

preferensi mereka. Dengan memanfaatkan kekuatan ini, UMKM laundry dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan, memperbaiki kinerja bisnis, dan lebih mudah menyesuaikan diri dengan perubahan pasar. 

Penggunaan teknologi seperti sistem pemesanan online dapat meningkatkan efisiensi dan 

mempermudah akses bagi pelanggan, sementara program berlangganan dapat memperkuat loyalitas 

pelanggan dan meningkatkan efisiensi operasional. Dalam hal Entrepreneurial Orientation, penerapan 

dimensi seperti inovasi dan pengambilan risiko harus dilakukan secara strategis dan disesuaikan dengan 

kapasitas sumber daya yang ada. Menggunakan teori Porter’s Five Forces akan membantu UMKM 

laundry untuk lebih memahami dinamika persaingan pasar dan mengidentifikasi peluang untuk 

menciptakan keunggulan kompetitif, seperti dengan menawarkan layanan yang lebih inovatif atau 

meningkatkan efisiensi operasional. UMKM laundry dapat mengidentifikasi peluang untuk mengurangi 

tekanan kompetitif, seperti dengan menawarkan layanan antar-jemput atau dengan memperkuat 

hubungan dengan pemasok dan pelanggan untuk meningkatkan daya saing. 

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk mengidentifikasi variabel lain yang berpotensi 

lebih berpengaruh terhadap Business Performance pada UMKM laundry, seperti manajemen 

operasional, inovasi teknologi, atau strategi harga, karena faktor-faktor ini dapat memberikan wawasan 

tambahan dalam konteks industri laundry yang memiliki karakteristik unik. Penelitian lebih lanjut juga 

dapat mengembangkan model dengan memasukkan variabel moderasi atau kontrol untuk memahami 

hubungan antara Entrepreneurial Orientation, Growth Orientation, dan Market Orientation terhadap 

kinerja bisnis. Hal ini sejalan dengan temuan Iyer et al., (2021), yang menunjukkan bahwa meskipun 

Market Orientation dan Brand Orientation berinteraksi dalam meningkatkan kinerja melalui 

manajemen merek, peran Brand Orientation lebih efektif sebagai moderasi daripada mediasi. Oleh 
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 karena itu, Brand Orientation perlu dieksplorasi lebih lanjut sebagai variabel moderasi dalam hubungan 

antara Market Orientation dan Business Performance, sebagaimana ditemukan oleh Tajeddini & Ratten 

(2020), yang menjelaskan bahwa Brand Orientation lebih berperan sebagai moderasi dalam hubungan 

perusahaan berorientasi pasar. Selain itu, penelitian oleh Lee et al., (2020) menunjukkan bahwa 

pengaruh Brand Orientation terhadap kinerja sangat bergantung pada tingkat persaingan pasar, yang 

menjelaskan mengapa Brand Orientation tidak selalu berfungsi sebagai mediator yang signifikan dalam 

hubungan antara Market Orientation dan Business Performance. 
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