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Abstract  
This study aims to analyze the effect of internal marketing on marketing performance through customer 
orientation as a mediating variable among handicraft business actors in Rajapolah, Tasikmalaya. Data 
were collected through questionnaires distributed to 30 handicraft entrepreneurs. The analysis 
employed validity and reliability testing, classical assumption testing, path analysis, and the Sobel test. 
The results indicate that all indicators are valid and reliable, with Cronbach’s Alpha values greater than 
0.96. The data are normally distributed (p > 0.10), with no heteroscedasticity or autocorrelation 
detected, although high multicollinearity was observed between variables X and Z. Path analysis reveals 
that internal marketing has a significant positive effect on customer orientation (β = 1.1337; p < 0.001) 
and marketing performance (β = 0.4427; p < 0.001). Customer orientation also has a positive effect on 
marketing performance (β = 0.5304; p < 0.001). The Sobel test (z = 5.3446; p < 0.001) confirms that 
customer orientation significantly mediates the effect of internal marketing on marketing performance 
partially 
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1. Pendahuluan 
UMKM merupakan pilar utama perekonomian Indonesia karena berperan besar dalam 
penyerapan tenaga kerja dan peningkatan pendapatan masyarakat. Kecamatan Rajapolah di 
Kabupaten Tasikmalaya dikenal sebagai sentra industri handycraft yang memiliki potensi besar 
untuk berkembang, namun masih menghadapi tantangan dalam hal strategi pemasaran dan 
pengelolaan sumber daya manusia. 
Dalam konteks pemasaran modern, internal marketing menjadi salah satu strategi penting untuk 
meningkatkan kinerja organisasi. Internal marketing menekankan pentingnya memperlakukan 
karyawan sebagai pelanggan internal yang perlu dimotivasi dan diberdayakan agar dapat 
memberikan pelayanan terbaik kepada pelanggan eksternal (Rafiq & Ahmed, 2000) 
membuktikan bahwa internal marketing berpengaruh terhadap perilaku karyawan yang 
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berorientasi pada pelanggan. 
Beberapa penelitian terdahulu memperkuat hubungan antara internal marketing dan customer 
orientation. (Nemteanu & Dabija, 2021) menemukan bahwa komunikasi internal yang baik 
serta dukungan organisasi meningkatkan customer oriented dan loyalitas kerja. Sementara itu, 
(Xu et al., 2023) menunjukkan bahwa internal marketing secara signifikan mendorong 
terbentuknya customer oriented pada sektor jasa. 
Customer oriented sendiri merupakan elemen penting dari market orientation (Narver, J.C., & 
Slater, S.F Market et al., 1990), dimana pelaku usaha yang memahami kebutuhan dan keinginan 
pelanggan akan lebih mampu menciptakan nilai yang unggul (Yusuf et al., 2016) dan (Fitri et 
al., 2022). Penelitian oleh (Al Samman & Mohammed, 2020) juga menunjukkan bahwa 
customer oriented memiliki pengaruh langsung terhadap peningkatan marketing performance. 
Selain itu, hubungan langsung antara internal marketing dan marketing performance juga telah 
dibuktikan dalam berbagai ruang lingkup. (González Santa Cruz et al., 2020) menunjukkan 
bahwa internal marketing berdampak signifikan terhadap marketing performance melalui 
peningkatan motivasi karyawan. Temuan serupa diperkuat oleh (Angela et al., 2023) yang 
menemukan bahwa penguatan praktik internal marketing mampu meningkatkan kepuasan kerja 
dan efektivitas pemasaran. 
Namun, pada ruang lingkup UMKM lokal seperti industri handycraft Rajapolah, penelitian 
tentang integrasi ketiga variabel ini masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan 
untuk menguji pengaruh internal marketing terhadap marketing performance dengan customer 
orientation sebagai variabel mediasi. 
2. Tinjauan Pustaka 
Penelitian ini mengkaji tiga variabel utama, yakni internal marketing, customer orientation, 
dan marketing performance. Keterkaitan antarvariabel dibingkai dalam logika X, Z, Y, dimana 
internal marketing (X) berpengaruh terhadap customer orientation (Z) yang kemudian 
mempengaruhi marketing performance (Y). 
2.1 Internal Marketing 
Internal marketing berakar pada pandangan bahwa karyawan adalah pelanggan internal yang 
harus diperlakukan dengan perhatian dan dukungan yang sama seperti pelanggan eksternal. 
Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan kepuasan kerja, tetapi juga mendorong komitmen 
organisasi dan loyalitas. Seperti dijelaskan oleh (Pratama & Anindita, 2021), perusahaan yang 
konsisten menerapkan internal marketing mampu menumbuhkan komitmen dan loyalitas 
karyawan secara signifikan. Dalam ruang lingkup pelayanan publik, penguatan budaya 
organisasi menjadi faktor penting. (Sutomo & Putra, 2024) menemukan bahwa kesesuaian 
budaya dan kepuasan karyawan memperkuat hubungan antara internal marketing dan customer 
oriented di RS Anutapura Palu. Temuan serupa juga tampak pada penelitian (Pauzy & Sundari, 
2025), yang menilai bahwa pengembangan UMKM handycraft melalui pendekatan Hexahelix 
tidak terlepas dari efektivitas komunikasi internal dan koordinasi antaraktor. 
Alipia (2022) menyoroti bahwa di sektor perbankan, internal marketing yang baik 
meningkatkan motivasi serta kepercayaan pegawai terhadap organisasi, yang pada gilirannya 
memperbaiki hasil pemasaran. Penelitian (Rodrigues et al., 2023) di Portugal menunjukkan 
hasil serupa, yakni pegawai di organisasi publik yang merasa dihargai melalui praktik internal 
marketing memperlihatkan perilaku proaktif dan komitmen tinggi. 
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Peningkatan efektivitas internal marketing juga terlihat di level UMKM. (Pramuki & 
Kusumawati, 2024) menemukan bahwa melalui market oriented dan inovasi produk, praktik 
internal marketing mampu mendorong keunggulan kompetitif UMKM di Bali. Penelitian 
(Hasan, 2023) pada Bank Muamalat Makassar menunjukkan bahwa internal marketing, 
bersama eksternal dan interaktif marketing, secara simultan mempengaruhi keputusan nasabah 
dalam pembiayaan murabahah. Di sisi lain, (Serafim et al., 2024) menegaskan bahwa 
kombinasi antara kecerdasan emosional dan internal marketing meningkatkan kepuasan hidup 
profesional serta kesejahteraan psikologis pegawai Portugal. Dalam sektor perbankan Nigeria, 
(Yusuf et al., 2016) menunjukkan bahwa praktik internal marketing yang konsisten berkorelasi 
dengan customer oriented dan loyalitas karyawan. Sementara itu, (Way et al., 2024) 
menemukan bahwa iklim internal marketing yang positif mendorong efektivitas dan 
keunggulan kompetitif hotel. Dengan demikian, internal marketing dapat dipandang sebagai 
pondasi utama yang menumbuhkan motivasi, loyalitas, dan orientasi pelanggan yang stabil di 
berbagai konteks organisasi. 
2.2 Customer Oriented 
Customer Oriented mencerminkan upaya organisasi untuk memahami, mengantisipasi, dan 
memenuhi kebutuhan pelanggan dengan menciptakan nilai berkelanjutan. (Riedqhie et al., 
2023) menunjukkan bahwa customer oriented dan digital marketing secara bersama-sama 
meningkatkan keunggulan bersaing UMKM. Tidak berbeda jauh, (Alipia et al., 2024) 
menemukan bahwa inovasi produk berperan sebagai jalur penghubung antara customer 
oriented dan marketing performance.  
Selain menekankan hasil bisnis, beberapa studi menyoroti dimensi psikologis pelanggan. 
(Halimatussakdiah et al., 2023) menyatakan bahwa customer oriented berpengaruh terhadap 
nilai yang dirasakan, kepuasan, dan kepercayaan konsumen. Pelatihan yang tepat dapat menjadi 
katalis untuk membangun orientasi tersebut, sebagaimana terbukti pada penelitian 
(Gebreselassie, 2023) di Ethiopia yang menunjukkan peningkatan orientasi internal dan 
eksternal melalui program pengembangan SDM. 
(Sutomo & Putra, 2024) juga menunjukkan bahwa komitmen karyawan yang tinggi 
memperkuat hubungan antara internal marketing dan customer oriented. (Hendrayati et al., 
2025) melalui studi tentang UMKM milik perempuan menegaskan bahwa customer 
relationship management dan penciptaan nilai adalah mediator utama dalam meningkatkan 
orientasi pelanggan terhadap market performance. Selain itu, (Bekata & Kero, 2024) 
menemukan bahwa customer oriented dan orientasi kewirausahaan berinteraksi positif melalui 
kapabilitas inovasi dalam meningkatkan kinerja UMKM. 
Sementara itu, (Zhao, 2022) melalui analisis bibliometrik menunjukkan bahwa penelitian 
tentang customer oriented terus mengalami perkembangan konseptual dan menjadi topik utama 
dalam pemasaran modern. Secara umum, berbagai temuan tersebut menggambarkan bahwa 
customer oriented tidak sekadar aktivitas taktis, melainkan suatu mindset organisasi yang 
terbentuk melalui budaya internal dan komitmen manajerial yang kuat. 
2.3 Marketing Performance 
Marketing Performance menunjukkan keberhasilan perusahaan dalam mencapai tujuan 
pemasaran seperti pertumbuhan penjualan, kepuasan pelanggan, dan citra merek. (Sinambela 
& Darmawan, 2025) menjelaskan bahwa pemanfaatan media sosial dan inovasi produk menjadi 
strategi utama peningkatan kinerja UMKM. Namun, kapabilitas pemasaran dan transformasi 
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digital juga menjadi penentu utama; hal ini ditekankan oleh (Sudirjo et al., 2023) dalam lingkup 
UMKM Jawa Barat. 
(Ilmiah et al., 2025) menunjukkan bahwa market oriented dan inovasi produk mendorong 
kinerja pemasaran UMKM makanan ringan, Hasil yang senada juga dilaporkan oleh (Harini, 
Silaningsih, 2022, yang menyebutkan bahwa kreativitas dan market oriented merupakan faktor 
dominan dalam meningkatkan pencapaian pemasaran. 
Di level strategis, (Stefia et al., 2024) melalui tinjauan sistematis menegaskan bahwa kapabilitas 
pemasaran dinamis merupakan prasyarat utama untuk mencapai kinerja yang berkelanjutan. 
(Rokhman, 2019) menambahkan bahwa keunggulan bersaing memediasi pengaruh market 
oriented terhadap marketing performance UMKM batik, menunjukkan bahwa inovasi dan 
adaptasi terhadap pasar lokal menjadi kunci utama. 
Dengan demikian, marketing performance dapat dipahami sebagai hasil dari sinergi antara 
customer oriented, strategi internal marketing, dan kapabilitas inovatif yang mampu 
menerjemahkan potensi pasar menjadi keunggulan kompetitif. 
2.4 Hubungan Antarvariabel dan Hipotesis 
2.4.1 Hubungan Antarvariabel 
Hubungan internal marketing, customer orientation, dan marketing performance dapat 
dijelaskan melalui kerangka Service-Profit Chain (Heskett & Sasser, W.E., Schlesinger, 1997.) 
yang menyatakan bahwa kepuasan karyawan menjadi awal dari kepuasan pelanggan dan 
profitabilitas. Internal marketing menjadi faktor utama yang menumbuhkan customer 
orientation melalui komunikasi dan penghargaan internal (Sutomo & Putra, 2024), dan 
(Rodrigues et al., 2023). Ketika customer orientation menguat, perusahaan lebih mampu 
meningkatkan marketing performance melalui peningkatan nilai dan loyalitas pelanggan 
(Riedqhie et al., 2023). 
Secara keseluruhan, literatur menunjukkan bahwa customer orientation berperan sebagai 
jembatan yang menghubungkan internal marketing dengan hasil pemasaran yang optimal. 
UMKM Rajapolah relevan karena pelaku usaha kecil membutuhkan penguatan motivasi 
internal dan customer orientation untuk bersaing dalam pasar yang semakin kompetitif. 
2.4.2 Hipotesis  
H1: Internal marketing berpengaruh positif terhadap customer orientation. 
H2: Customer orientation berpengaruh positif terhadap marketing performance. 
H3: Internal marketing berpengaruh positif terhadap marketing performance. 
H4: Customer orientation memediasi pengaruh internal marketing terhadap marketing 

performance. 
2.5 Penelitian Sebelumnya 
Berbagai studi terdahulu telah menelaah keterkaitan antara internal marketing, customer 
orientation, dan marketing performance di beragam ranah industri. Namun, sebagian besar 
penelitian masih berdiri secara parsial, belum banyak yang mengintegrasikan ketiga variabel 
tersebut dalam satu kerangka empiris. 
Dalam kajian mengenai internal marketing, (Pratama & Anindita, 2021) menemukan bahwa 
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strategi internal marketing meningkatkan kepuasan dan loyalitas karyawan di sektor jasa. 
Penelitian serupa oleh (Rodrigues et al., 2023) pada lembaga publik Portugal menegaskan 
bahwa penguatan komunikasi dan dukungan internal berdampak pada perilaku proaktif 
pegawai. Sementara itu, (Way et al., 2024) menunjukkan bahwa iklim internal marketing yang 
baik memperkuat efektivitas dan keunggulan kompetitif pada industri perhotelan. Di Indonesia, 
(Pauzy & Sundari, 2025) menyoroti pentingnya koordinasi lintas aktor berbasis model 
Hexahelix dalam membangun budaya internal marketing di UMKM handycraft, sedangkan 
(Pramuki & Kusumawati, 2024) menekankan keterkaitan antara praktik internal marketing, 
market oriented, dan inovasi produk terhadap keunggulan bersaing. 
Pada variabel customer orientation, sejumlah studi menegaskan bahwa pemahaman terhadap 
kebutuhan pelanggan menjadi kunci peningkatan performa organisasi. (Alipia et al., 2024) 
membuktikan bahwa customer oriented berdampak pada marketing performance melalui 
inovasi produk. (Riedqhie et al., 2023) menambahkan bahwa digital marketing dan orientasi 
pelanggan secara simultan meningkatkan keunggulan kompetitif UMKM. Sementara itu, 
(Hendrayati et al., 2025) mengidentifikasi customer relationship management dan value 
creation sebagai mediator penting antara orientasi pelanggan dan kinerja pasar pada UMKM 
milik perempuan. Secara konseptual, (Han et al., 2022) melalui analisis bibliometrik 
menegaskan bahwa customer oriented telah berkembang menjadi konstruk sentral dalam 
literatur pemasaran modern. 
Penelitian tentang marketing performance juga menunjukkan arah yang konsisten. (Sinambela 
& Darmawan, 2025) menemukan bahwa penggunaan media sosial dan inovasi produk 
meningkatkan marketing performance UMKM. (Ilmiah et al., 2025) menegaskan bahwa market 
oriented dan inovasi produk menjadi pendorong langsung marketing performance UMKM 
makanan ringan, sedangkan (Stefia et al., 2024) melalui tinjauan sistematis menyimpulkan 
bahwa kapabilitas pemasaran dinamis merupakan determinan utama performa jangka panjang, 
dan (Rokhman, 2019) menambahkan bahwa keunggulan bersaing dapat memediasi hubungan 
antara market oriented dan marketing performance. 
Jika dicermati secara menyeluruh, sebagian besar penelitian terdahulu menunjukkan bahwa 
internal marketing berpengaruh terhadap perilaku karyawan dan kepuasan kerja, sementara 
customer oriented berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan, dan keduanya 
sama-sama memiliki kontribusi terhadap marketing performance. Namun, penelitian yang 
secara eksplisit mengintegrasikan ketiga variabel tersebut dalam satu model struktural, terutama 
pada ranah UMKM kerajinan lokal masih sangat terbatas. 
2.6 Gap Penelitian 
Dari kajian pustaka di atas, terlihat adanya beberapa kesenjangan (research gaps) baik dari sisi 
konseptual, empiris, maupun kontekstual. 
Gap Konseptual. 
Sebagian besar penelitian terdahulu menempatkan internal marketing sebagai faktor yang 
berdampak pada kepuasan atau komitmen karyawan, tetapi belum banyak yang menguji 
bagaimana pengaruhnya menjalar hingga ke hasil pasar melalui mediasi customer orientation. 
Padahal, teori Service-Profit Chain (Heskett et al. 2020) menegaskan bahwa hubungan antara 
pelayanan internal dan kinerja organisasi bersifat berantai, dari karyawan menuju pelanggan. 
Penelitian ini berupaya menjembatani celah tersebut dengan menguji orientasi pelanggan 
sebagai variabel mediasi antara internal marketing dan marketing performance. 



Jurnal Nasional Manajemen Pemasaran dan Sumber Daya Manusia 
e-ISSN: 2745-7257 

Vol. 6 No. 4, Desember 2025 

Published by:  
 

Pa
ge

27
2 

Gap Empiris. 
Penelitian terdahulu umumnya dilakukan pada sektor jasa besar, seperti perbankan, rumah sakit, 
atau hotel (Sutomo & Putra, 2024) dan (Way et al., 2024) dengan jumlah karyawan banyak dan 
struktur organisasi formal. Hasilnya belum tentu merepresentasikan kondisi UMKM yang 
memiliki sumber daya terbatas dan pola hubungan kerja yang lebih personal. Dengan demikian, 
penelitian ini mengisi kekosongan empiris terkait penerapan internal marketing dan customer 
orientation pada unit usaha kecil menengah yang bersifat tradisional namun padat karya. 
Gap Metodologis 
Sebagian besar studi terdahulu menggunakan analisis regresi sederhana atau uji korelasi, 
sehingga hubungan mediasi antarvariabel belum tergambar secara komprehensif. Penelitian ini 
memperbarui pendekatan dengan menggunakan path analysis dan Sobel test untuk mengukur 
pengaruh langsung dan tidak langsung antarvariabel, sehingga mampu menunjukkan peran 
customer orientation secara statistik. 
Gap Kontekstual. 
Hampir tidak ada penelitian yang menyoroti industri kerajinan Rajapolah, Tasikmalaya, padahal 
wilayah ini dikenal sebagai sentra handycraft dengan karakteristik UMKM yang khas, orientasi 
produksi tinggi namun kapasitas pemasaran rendah. Kondisi tersebut menjadikan Rajapolah 
sebagai pembahasan ideal untuk menelaah bagaimana strategi internal marketing dapat 
meningkatkan customer oriented dan pada akhirnya memperkuat marketing performance 
pelaku UMKM. 
Gap Praktis. 
Sebagian besar penelitian sebelumnya berhenti pada tataran konseptual tanpa memberikan 
implikasi praktis yang jelas bagi pengelolaan UMKM. Penelitian ini diharapkan mampu 
memberikan rekomendasi yang aplikatif, seperti pola pelatihan internal, sistem penghargaan, 
dan strategi komunikasi yang dapat digunakan pelaku usaha kecil dalam membangun customer 
oriented berbasis nilai. 
Dengan mempertimbangkan keseluruhan kesenjangan tersebut, penelitian ini menempati posisi 
strategis dalam literatur pemasaran dengan berfokus pada integrasi internal marketing, 
customer orientation, dan marketing performance di sektor UMKM handycraft Rajapolah. 
Pendekatan ini diharapkan dapat memberikan kontribusi empiris terhadap penguatan teori 
Service-Profit Chain dan menawarkan model praktis peningkatan marketing performance 
berbasis pengelolaan internal yang berorientasi pelanggan. 
3. Metode Penelitian 
3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatori 
(explanatory research). Pendekatan ini dipilih karena tujuan penelitian adalah untuk 
menjelaskan hubungan kausal antara variabel internal marketing (X), customer orientation (Z), 
dan marketing performance (Y). Menurut Sugiyono (2022), penelitian eksplanatori bertujuan 
menguji hipotesis yang menjelaskan hubungan sebab-akibat antarvariabel melalui analisis 
statistik. 
Pendekatan kuantitatif dinilai tepat karena menghasilkan data numerik yang dapat dianalisis 
secara objektif untuk mengukur tingkat pengaruh langsung dan tidak langsung antarvariabel, 
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khususnya melalui teknik analisis jalur (path analysis) dan Sobel test. 
3.2. Lokasi dan Objek Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Kecamatan Rajapolah, Kabupaten Tasikmalaya, yang dikenal 
sebagai sentra industri handycraft di Jawa Barat. Daerah ini dipilih karena memiliki 
karakteristik UMKM yang unik, yaitu keterampilan produksi tinggi namun masih menghadapi 
tantangan dalam strategi pemasaran dan pengelolaan sumber daya manusia. 
Objek penelitian meliputi pelaku UMKM sektor kerajinan (handycraft) yang aktif beroperasi 
di wilayah tersebut. Fokus penelitian diarahkan pada bagaimana penerapan internal marketing 
dapat membentuk orientasi pelanggan dan meningkatkan kinerja pemasaran. 
3.3 Populasi dan Sampel Penelitian 
Tabel 1 Komponen populasi dan sampel 
Komponen Keterangan 
Populasi 80 unit usaha handycraft aktif di Rajapolah (Dinas Koperasi dan 

UMKM Kab. Tasikmalaya, 2024) 
Teknik Sampling Purposive sampling dengan kriteria: 

Pemilik usaha 
Lama usaha ≥ 3 tahun 
Minimal 2 karyawan aktif 

Jumlah Sampel 30 Responden 
Pertimbangan Homogenitas karakteristik UMKM dan keterbatasan populasi yang 

relatif kecil 

Sumber : Data Primer Diolah (2025) 
Metode purposive sampling dipilih agar responden sesuai dengan karakteristik yang relevan 
terhadap tujuan penelitian. 
3.4 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Penelitian ini melibatkan tiga variabel utama. Definisi, dimensi, dan indikatornya dijelaskan 
pada Tabel 1 berikut. 
Tabel 2 Definisi Operasional dan Indikator Variabel 

Variabel Definisi Indikator Skala 
Internal 
Marketing (X) 

Serangkaian aktivitas 
organisasi untuk 
memotivasi, 
mengembangkan, dan 
memberdayakan karyawan 
agar mampu memberikan 
pelayanan terbaik kepada 
pelanggan eksternal (Rafiq 
& Ahmed, 2000). 

Pelatihan & pengembangan 
karyawan 
Komunikasi Internal 
Dukungan Manajemen 
Sistem Penghargaan 
Pemberdayaan Karyawan 

Liker 1-5 

Customer 
Oriented (Z) 

Pemahaman dan respon 
pelaku usaha terhadap 
kebutuhan pelanggan 
untuk menciptakan nilai 

Pemahaman kebutuhan 
pelanggan 
Memberikan nilai superior 
disbanding pesaing 

Liker 1-5 
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yang unggul (Narver & 
Slater, 1990) 

Menjalin hubungan jangka 
Panjang dengan pelanggan 
Responsif terhadap perubahan 
pasar 

Marketing 
Performance 
(Y) 

Tingkat keberhasilan 
pelaku usaha dalam 
mencapai tujuan 
pemasaran (Kotler & 
Keller, 2015 

Pangsa Pasar 
Pertumbuhan Penjualan 
Kepuasan Pelanggan 
Loyalitas Pelanggan 
Citra merk 
 

Liker 1-5 

Sumber : Data Primer Diolah (2025) 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Tabel 3 Teknik Pengumpulan Data 

Jenis Data Meotde Keterangan 
Data Primer  Kuisioner tertutup Diberikan langsung kepada 

responden berdasarkan 
indikator tiap variabel 

Data sekunder Studi dokumentasi & 
observasi lapangan 

Data jumlah UMKM, 
laporan usaha, dan informasi 
dari Dinas Koperasi 

Uji Instrumen Validitas & Reliabilitas Pilot test terhadap 5 
responden di luar sampel 
utama untuk memastikan 
kejelasan butir pertanyaan 

Sumber : Data Primer Diolah (2025) 
3.6 Teknik Analisis Data  
Analisis data dilakukan dengan tahapan sebagai berikut: 
Tabel 4 Teknik Analisis Data 

Tahap Analisis Tujuan Kriteria 

Uji validitas Mengukur ketepatan item dalam 
merepresentasikan konstruk 

Korelasi Pearson Product 
Moment, valid jika r-
hitung > 0,361 

Uji reliabilitas Menilai konsistensi alat ukur Cronbach’s Alpha ≥ 0,70 

Uji asumsi klasik Menilai kelayakan model regresi 

Normalitas (K–S), 
Heteroskedastisitas 
(Glejser), Multikolinearitas 
(VIF < 10), Autokorelasi 
(Durbin–Watson) 

Analisis jalur 
(path analysis) 

Mengukur pengaruh langsung & tidak 
langsung antarvariabel 

Model 1: Z = a + b₁X + e  
Model 2: Y = a + b₂X + b₃Z 
+ e 

Uji mediasi (sobel Menguji efek tidak langsung X → Y Z-count > 1,96 (α = 0,05) 
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test) melalui Z 
Uji Koefisien 
Determinasi (R²) Mengukur kontribusi X dan Z terhadap Y R² mendekati 1 

menunjukkan model kuat 

Sumber : Data Primer Diolah (2025) 
4. Hasil dan Pembahasan 
4.1 Validitas Item (item-total correlation) 
Kriteria: item valid jika r-hit > r_tabel (0.361 untuk n=30, α=0.05). 
Internal Marketing (X) 10 item 

Tabel 5 Hasil Uji Validitas Item Variabel Internal Marketing (X) 
Item R-hitung p-value Keputusan 
X.1 0.782 0.0000 Valid 
X.2 0.729 0.0000 Valid 
X.3 0.854 0.0000 Valid 
X.4 0.899 0.0000 Valid 
X.5 0.811 0.0000 Valid 
X.6 0.741 0.0000 Valid 
X.7 0.807 0.0000 Valid 
X.8 0.766 0.0000 Valid 
X.9 0.864 0.0000 Valid 
X.10 0.842 0.0000 Valid 

Sumber : Data Primer Diolah (2025) 

Customer Orientation (Z) 8 item 

Tabel 6 Hasil Uji Item Variabel Customer Orientation (Z) 
Item R-hitung p-value Keputusan 
Z.1 0.840 0.0000 Valid 
Z.2 0.911 0.0000 Valid 
Z.3 0.875 0.0000 Valid 
Z.4 0.954 0.0000 Valid 
Z.5 0.898 0.0000 Valid 
Z.6 0.876 0.0000 Valid 
Z.7 0.844 0.0000 Valid 
Z.8 0.862 0.0000 Valid 

Sumber : Data Primer Diolah (2025)  

Marketing Performance (Y) 10 item 

Tabel 7 Hasil Uji Item Variabel Marketing Performance (Y) 
Item R-hitung p-value Keputusan 
Y.1 0.764 0.0000 Valid 
Y.2 0.798 0.0000 Valid 
Y.3 0.812 0.0000 Valid 
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Y.4 0.851 0.0000 Valid 
Y.5 0.901 0.0000 Valid 
Y.6 0.774 0.0000 Valid 
Y.7 0.936 0.0000 Valid 
Y.8 0.811 0.0000 Valid 
Y.9 0.875 0.0000 Valid 
Y.10 0.847 0.0000 Valid 

Sumber : Data Primer Diolah (2025) 

4.2 Reliabilitas (Cronbach’s Alpha) 

2.1 Cronbach’s Alpha (keseluruhan konstruk) 

Tabel 8 Hasil Uji Reliabilitas Intrumen Penelitian (Cronbach’s Alpha) 

Variabel N-hitung Cronbach’s 
Alpha Keterangan 

Internal 
Marketing (X) 10 0.9641 Sangat Reliabel 

Customer 
Orientation (Z) 8 0.9755 Sangat Reliabel 

Marketing 
Performance 10 0. 9756 Sangat Reliabel 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

4.3 Statistik Deskriptif & Normalitas (skor komposit) 

3.1 Statistik deskriptif 

Tabel 9 Statistik Deskriptif Skor Komposit Variabel Penelitian 
Variabel n Mean SD Min Median Max 
Internal 

Marketing (X) 30 3.8067 0.6716 2.50 3.95 4.70 

Customer 
Orientation (Z) 30 3.9250 0.7807 2.38 4.00 5.00 

Marketing 
Performance 30 3.8733 0.7124 2.50 4.00 4.90 

Sumber: Data Primer Diolah (2025) 

4.4 Uji Normalitas (Kolmogorov–Smirnov)  skor komposit 
Tabel 10 Hasil Uji Normalitas Kolmogorov–Smirnov Skor Komposit 

Variabel K-S Statistik p-value Kesimpulan 
Internal 

Marketing (X) 0.1489 0.4741 Normal (p > 0.05) 

Customer 
Orientation (Z) 0.1526 0.4435 Normal  
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Marketing 
Performance 0.1718 0. 3032 Normal  

4.5. Uji Asumsi Klasik : Multikolinearitas, Heteroskedastisitas, Autokorelasi, Outlier 

5.1 Multikolinearitas (VIF / Tolerance) pada model Y ~ X + Z 

Tabel 11 Hasil Uji Multikolinearitas (Tolerance dan Variance Inflation Factor/VIF) 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Internal 

Marketing (X) 0.049 20.438 VIF tinggi — 
multikolinearitas kuat 

Customer 
Orientation (Z) 0.049 20.438 VIF tinggi — 

multikolinearitas kuat 

Sumber : Data Primer Diolah (2025) 

Interpretasi: VIF ≈ 20 menunjukkan korelasi sangat kuat antar prediktor (X_comp dan 
Z_comp). Dalam penelitian ini korelasi kuat konsisten secara teoritis (Z dibentuk oleh praktik 
X)  
4.2 Heteroskedastisitas (Glejser test) 
Hasil regresi abs (resid) pada X_comp dan Z_comp menunjukkan tidak ada indikasi 
heteroskedastisitas (nilai p > 0.05 pada variabel prediktor). 
4.3 Autokorelasi (Durbin-Watson) 
Durbin-Watson (model Y ~ X + Z): 2.4177 → tidak ada autokorelasi (DW berada di kisaran 
yang diharapkan). 
4.6 Analisis Jalur (Path Analysis) 

Dua model yang diuji: 
Model 1: Z_comp = α + a·X_comp + e 
Model 2: Y_comp = α + c'·X_comp + b·Z_comp + e 
6.1 Model 1 — Z on X 

Tabel 12 Hasil Analisis Regresi 
COEF B (unstandardized) Std. Error t p 95% CI 

Intercept -0.3907 0.1878 -2.081 0.0467 [-0.7753, -0.0061] 
X_comp (a) 1.1337 0.0486 23.329 <0.001 [1.0342, 1.2333] 

Sumber : Data Primer Diolah (2025) 

R² = 0.9511 (95.11% var Z dijelaskan oleh X) 

• F (model) signifikan (nilai F sangat besar; p < 0.001) 

4.7 Uji Mediasi (Sobel dan Bootstrapping) 
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4.7.1 Sobel test (klasik) 

a (X → Z) = 1.1337, SEa = 0.0486 
b (Z → Y controlling X) = 0.5304, SEb = 0.0966 
indirect effect (a×b) = 0.6014 
z(Sobel) = 5.3446, p ≈ 9.06e-08 → signifikan 
Karena c' (X → Y langsung) tetap signifikan (0.4427; p = 0.0005), maka mediasi bersifat 
parsial. 
7.4.2 Bootstrapping (5.000 resamples)  

Mean indirect effect (boot) = 0.6299 
95% Bias-corrected CI for indirect effect = [0.4053, 0.9510] → tidak memotong nol → mediasi 
signifikan. 
Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan, diperoleh beberapa temuan utama sebagai 
berikut: 
Seluruh instrumen penelitian terbukti valid dan reliabel. Hasil uji validitas menunjukkan 
seluruh item memiliki nilai r-hitung > 0,361 dengan signifikansi < 0,05, sedangkan nilai 
Cronbach’s Alpha untuk ketiga variabel melebihi 0,96. Hal ini menandakan bahwa instrumen 
penelitian memiliki tingkat konsistensi internal yang sangat tinggi. 
Internal Marketing (X) berpengaruh kuat terhadap Customer Orientation (Z). 
Nilai koefisien jalur sebesar 1,1337 (p < 0,001) menunjukkan bahwa semakin baik penerapan 
internal marketing, semakin tinggi pula orientasi pelanggan pada pelaku UMKM Rajapolah. 
Internal Marketing (X) dan Customer Orientation (Z) berpengaruh positif serta signifikan 
terhadap Marketing Performance (Y). 
Model regresi menunjukkan nilai koefisien X sebesar 0,4427 (p = 0,001) dan Z sebesar 0,5304 
(p < 0,001). Artinya, baik strategi internal maupun orientasi pelanggan berperan langsung dalam 
meningkatkan kinerja pemasaran. 
Customer Orientation terbukti memediasi hubungan antara Internal Marketing dan Marketing 
Performance. 
Hasil uji Sobel (z = 5,3446; p < 0,001) serta bootstrapping 5.000 resampling (CI 95% = [0,4053; 
0,9510]) mengonfirmasi bahwa mediasi bersifat signifikan dan parsial. Dengan demikian, 
sebagian pengaruh internal marketing terhadap kinerja pemasaran terjadi melalui peningkatan 
orientasi pelanggan. 
Nilai VIF yang tinggi menunjukkan adanya korelasi kuat antara Internal Marketing dan 
Customer Orientation. 
Meskipun menunjukkan multikolinearitas konseptual, hasil ini dapat diterima secara teoritis 
karena kedua variabel berhubungan erat dalam kerangka Service-Profit Chain. Untuk 
meminimalkan bias, analisis tambahan dilakukan menggunakan metode bootstrapping 
sehingga hasil tetap robust dan valid. 
5. Kesimpulan 
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Internal Marketing terhadap Marketing 
Performance dengan Customer Orientation sebagai variabel mediasi pada pelaku UMKM 
sektor kerajinan di Rajapolah, Kabupaten Tasikmalaya. Berdasarkan hasil analisis data dan 
pembahasan yang telah dilakukan, diperoleh beberapa kesimpulan utama sebagai berikut: 
Internal Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Orientation. 
Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik penerapan internal marketing—seperti pelatihan, 
komunikasi internal, pemberian penghargaan, dan dukungan manajerial—semakin tinggi pula 
orientasi pelanggan yang dimiliki pelaku UMKM. Hal ini menegaskan pentingnya pengelolaan 
sumber daya manusia internal sebagai “pelanggan internal” yang berperan membentuk 
kepuasan pelanggan eksternal. 
Internal Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Marketing Performance. 
Temuan ini memperkuat teori Service-Profit Chain (Heskett & Sasser, W.E., Schlesinger, 1997) 
yang menjelaskan bahwa keberhasilan pemasaran eksternal dimulai dari efektivitas pemasaran 
internal. Peningkatan motivasi dan keterlibatan karyawan terbukti mampu mendorong 
pencapaian kinerja pemasaran yang lebih tinggi, termasuk peningkatan penjualan, loyalitas 
pelanggan, dan citra merek. 
Customer Orientation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Marketing Performance. 
Pelaku UMKM yang memiliki orientasi kuat terhadap kebutuhan pelanggan, tanggapan 
terhadap umpan balik, serta kemampuan menciptakan nilai yang unggul terbukti memiliki 
kinerja pemasaran yang lebih baik. Hal ini selaras dengan konsep Market Orientation Theory 
yang menekankan pentingnya pemahaman mendalam terhadap pelanggan. 
Customer Orientation memediasi secara parsial hubungan antara Internal Marketing dan 
Marketing Performance. 
Hasil uji Sobel (z = 5.3446; p < 0.001) dan bootstrapping (CI 95% = [0.4053, 0.9510]) 
menunjukkan bahwa mediasi bersifat signifikan dan parsial. Artinya, internal marketing tidak 
hanya memengaruhi marketing performance secara langsung, tetapi juga melalui peningkatan 
customer oriented. 
Secara keseluruhan, penelitian ini membuktikan bahwa keberhasilan UMKM dalam 
meningkatkan marketing performance tidak hanya bergantung pada strategi eksternal, tetapi 
juga pada bagaimana mereka mengelola dan memotivasi karyawan internalnya. 
Hasil penelitian ini memberikan beberapa implikasi teoretis dan praktis sebagai berikut: 
a. Implikasi Teoretis 
Penelitian ini memperkuat konsep Internal Marketing sebagai bagian integral dari strategi 
pemasaran holistik (Kotler & Keller, 2015). 
Menambah bukti empiris mengenai peran Customer Orientation sebagai mekanisme mediasi 
dalam hubungan Internal Marketing dan Marketing Performance, khususnya di konteks 
UMKM kerajinan tangan. 
Memberikan dukungan empiris terhadap Service-Profit Chain Model dengan ranah lokal 
(Rajapolah), yang sebelumnya lebih banyak diuji pada sektor jasa besar. 
Implikasi Praktis 
Bagi pelaku UMKM, hasil ini menegaskan pentingnya memperlakukan karyawan sebagai 
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internal marketing. Penguatan pelatihan, komunikasi internal, dan sistem penghargaan akan 
meningkatkan kepuasan kerja dan customer oriented. 
Bagi pemerintah daerah dan lembaga pendukung UMKM, hasil ini menunjukkan perlunya 
program pendampingan yang tidak hanya berfokus pada aspek produksi dan penjualan, tetapi 
juga pada pengembangan SDM internal dan kemampuan pelayanan pelanggan. 
Bagi pengelola UMKM Rajapolah, hasil ini dapat dijadikan dasar untuk menyusun strategi 
internal marketing terpadu, meliputi pelatihan pelayanan, budaya komunikasi terbuka, serta 
sistem penghargaan berbasis kinerja pelanggan. 
Keterbatasan Penelitian 
Beberapa keterbatasan penelitian ini antara lain: 
Ukuran sampel relatif kecil (30 responden) sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasikan 
secara luas ke seluruh sektor UMKM. 
Adanya multikolinearitas tinggi antara variabel X dan Z (VIF > 10) menunjukkan adanya 
hubungan konseptual yang kuat, meski tidak menyalahi teori, kondisi ini perlu diperhatikan 
dalam analisis lanjutan. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif murni, padahal pemahaman lebih dalam 
mengenai dinamika internal marketing dalam UMKM mungkin dapat digali lebih kaya melalui 
pendekatan kualitatif atau mixed-method. 
Saran untuk Penelitian Selanjutnya 
Penelitian mendatang dapat memperluas cakupan sampel, baik secara geografis (di luar 
Rajapolah) maupun sektoral (UMKM non-kerajinan). 
Perlu dilakukan longitudinal study untuk mengamati bagaimana internal marketing 
memengaruhi marketing performance dalam jangka panjang. 
Peneliti selanjutnya disarankan menambahkan variabel lain, sep erti organizational 
commitment atau employee engagement, sebagai mediator tambahan. 
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