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Abstract. The purpose of this study is to determine the model of Marketing Performance as the dependent variable (Y) by 

placing Competitive Advantage as an intermediate variable (Z) and two independent variables (X), namely Product 

Innovation and Market Orientation. With respondents 70 Pia cake SMEs with data collection using a questionnaire 

(questionnaire) measured Likert scale 1-5. The data analysis technique in this study was using Path Analysis and 

testing data analysis using SmartPLS 3.0. The results of the study show that the product innovation variable has a 

positive but not significant effect on marketing performance, while the market orientation variable has a positive and 

significant effect on marketing performance. Then the product innovation variable has a positive but not significant 

effect on competitive advantage, while market orientation has a positive and significant effect on competitive 

advantage. The product innovation variable has a positive but not significant effect on marketing performance through 

competitive advantage, while the market orientation variable has a positive and significant effect on marketing 

performance through competitive advantage.  
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Abstrak. Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui model dari Kinerja Pemasaran sebagai variabel dependen (Y) dengan 

menempatkan Keunggulan Bersaing sebagai variabel antara (Z) dan dua variabel independen (X) yaitu Inovasi 

Produk, dan Orientasi Pasar. Dengan responden 70 UMKM kue pia dengan pengumpulan data menggunakan 

Kuesioner (angket) diukur skala Likert 1-5. Teknik analisis data dalam penelitian ini yaitu menggunakan Path Analys 

idan pengujian analisis data menggunakan SmartPLS 3.0. Hasil penelitian bahwa variabel inovasi produk 

berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran sedangkan variabel orientasi pasar 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Kemudian variabel inovasi produk berpengaruh 

positif namun tidak signifikan terhadap keunggulan bersaing, sedangkan orientasi pasar berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keunggulan bersaing. Variabel inovasi produk berpengaruh positif namun tidak signifikan 

terhadap kinerja pemasaran melalui keunggulan bersaing, sedangkan Variabel orientasi pasar berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kinerja pemasaran melalui keunggulan bersaing. 

Kata Kunci - Kinerja Pemasaran; Keunggulan Bersaing; Inovasi Produk; Orientasi Pasar

 I. PENDAHULUAN  

Perekonomian dunia saat ini sedang mengalami krisis dan semua negara mengalami perlambatan ekonomi. Karena 

itu setiap negara dituntut untuk menetapkan kebijakan yang dapat meningkatkan daya tahan perekonomiannya agar 

tidak terseret ke dalam krisis global ini. Indonesia berusaha meningkatkan kinerja perekonomian melalui sektor formal 

yang didukung oleh perusahaan-perusahaan besar serta pihak negara dan swasta, dan sektor informal yang banyak 

didukung oleh Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM). UMKM diyakini mampu meningkatkan perekonomian 

nasional dan mengatasi permasalahan ekonomi dalam negeri karena mempunyai potensi yang besar [1]. Tingginya 

dorongan yang terjadi dalam dunia bisnis menyebabkan semua corporate baik perusahaan kecil maupun perusahaan 

besar harus memiliki strategi yang dapat digunakan untuk memasuki pasar dan harus diperhitungkan dengan baik agar 

dapat diterapkan untuk kesinambungan kegiatan pemasaran perusahaan sehingga dapat berjalan dengan lancar sesuai 

dengan tujuan bisnis. Tuntutan yang diterima dari berbagai penjuru secara tidak langsung dapat mempengaruhi kinerja 

pemasaran yang dialami oleh semua pelaku usaha termasuk Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) [2]. 

UMKM menjadi tulang punggung perekonomian dan pondasi bagi ekonomi kerakyatan, karena UMKM 

merupakan sektor yang tahan terhadap krisis. Namun, di sisi lain sektor UMKM masih memiliki beberapa kendala. 

Misalnya, sekitar 60 - 70% UMKM belum mendapatkan akses atau pembiayaan perbankan sehingga terkendala 

dengan minimnya modal, strategi pemasaran, pengelolaan keuangan yang tidak efisien, kurangnya inovasi, distribusi 

yang tidak tepat, manajemen waktu, tidak punya ijin, kurangnya inovasi, banyaknya kompetitor hingga akses 
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teknologi digital (misal: belum memaksimalkan pemasaran online). Akibatnya, usaha mereka berjalan stagnan dan 

tidak mengalami kemajuan yang signifikan. Kendala lain yang juga masih dihadapi UMKM adalah masalah sumber 

daya manusia (SDM), dimana pengelolaan UMKM masih bersifat konvensional. Salah satu contohnya adalah 

kurangnya pengetahuan UMKM mengenai kemampuan membaca kebutuhan pasar, sehingga produk yang dihasilkan 

masih belum menyesuaikan dengan apa yang dibutuhkan dan diinginkan oleh pasar. Hal ini menjadi faktor krusial 

yang menjadi tantangan bagi UMKM dari sisi pemasaran [3]. Umumnya pemasaran produk dilakukan secara word of 

mouth, dan rata-rata belum begitu familiar dengan penggunaan media sosial sebagai salah satu alat promosi yang 

memiliki jangkauan luas dan berbiaya rendah. 

Walaupun UMKM di Indonesia masih memiliki banyak kendala tetapi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM) tumbuh subur di sejumlah daerah di Indonesia. Pada Tahun 2022 terlihat dari data yang dilaporkan oleh 

Kementrian Koperasi Usaha Kecil dan Menengah (Kemenkop UKM) total UMKM di Indonesia mencapai 8,71 juta 

unit usaha. Provinsi Jawa Timur menduduki peringkat ketiga dengan perolehan jumlah unit usaha sebanyak 1.153.576 

unit. Sedangkan Kabupaten Pasuruan dalam jumlah data umkm provinsi Jawa Timur menurut Sektor Lapangan Usaha 

Non Pertanian tercatat ada 179.633 pelaku usaha. Kecamatan Gempol tercatat dengan total UMKM sebanyak 10.140, 

sedangkan Desa Kejapanan tercatat ada 2.197 unit usaha. 

Salah satu penghasil umkm terbanyak dalam kabupaten Pasuruan yakni Kecamatan Gempol yang memiliki banyak 

Jenis industri kecil (rumah tangga) yang beragam, antara lain olahan makanan, minuman, konveksi, sampai kerajinan 

tangan. Salah satu industri kecil yang sedang berkembang pesat dan dikenal oleh masyarakat luas adalah usaha olahan 

makanannya yaitu Sentra bakpia yang terdapat di desa Kejapanan. Banyaknya umkm kue pia yang ada di desa ini 

membuat masyarakat menjuluki desa tersebut dengan nama Kampung Pia sehingga terbukti mampu memudahkan 

masyarakat mengingatnya dan menjadi identik pada desa tersebut. Banyaknya warga yang menjadi pelaku usaha kue 

pia secara tidak langsung menciptakan persaingan. Tidak sedikit produk kue pia tidak dijadikan pilihan oleh 

masyarakat saat membeli kue pia, karena kurangnya profesionalisme tenaga pengelola umkm, kurangnya cara 

pemasarannya dan kurangnya manajemen merek sehingga kurang begitu dikenal oleh masyarakat. Selanjutnya ada 

kendala pemasaran produk, sebagian besar pengusaha Industri Kecil lebih memperioritaskan pada aspek produksi 

sedangkan fungsi-fungsi pemasaran kurang mampu dalam mengakseskannya, khususnya dalam informasi pasar dan 

jaringan pasar. Walaupun sudah ada paguyuban yang sudah dibentuk oleh pihak desa, tetapi jika kurangnya pemasaran 

yang dilakukan maka usaha tidak akan bisa jalan. Selain itu banyaknya warga yang memproduksi pia sendiri dan 

tingginya persaingan membuat beberapa umkm pia yang tidak terlalu terkenal dan kalah pamor dari pia yang sudah 

memiliki merk yang biasa menjadi pilihan masyarakat, untuk itu pemahaman pemasaran tentang pasar dan pelanggan 

harus ditingkatkan lagi. Walaupun sampai saat ini sudah banyak yang paham akan pemasaran produk UMKM, 

sehingga pemasaran dan penjualan Kue Pia Desa Kejapanan masih terbilang lancar. 

Berdasarkan fenomena yang terjadi, peneliti menemukan Empirical Gap dimana adanya kesenjangan fenomena 

empiris antara teori dengan hasil penelitian terdahulu. Emprical Gap adalah kesenjangan fenomena yang berkaitan 

dengan adanya perbedaan hasil penelitian yang tidak konsisten (didukung atau tidak didukung). Inkonsistensi hasil 

penelitian tersebut menjadi celah untuk dilakukan penelitian selanjutnya, dengan memberikan solusi berupa variabel 

antara [4]. Hasil penelitian variabel inovasi produk terhadap keunggulan bersaing dibuktikan dengan hasil penelitian 

yang menyatakan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara inovasi produk terhadap keunggulan bersaing [5]. 

Berbeda dari hasil penelitian lain yang menyatakan bahwa Inovasi produk mempunyai pengaruh negatif pada 

keunggulan bersaing [6]. Selanjutnya hasil penelitian variabel orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing 

dibuktikan dengan hasil penelitian yang menunjukan bahwa orientasi pasar berpengaruh terhadap keunggulan bersaing 

[7]. Hasil penelitian variabel inovasi produk terhadap kinerja pemasaran menunjukan adanya pengaruh positif dan 

signifikan antara inovasi produk terhadap kinerja pemasaran [8]. Berbeda dengan hasil penelitian yang menunjukkan 

Inovasi produk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran [9]. Kemudian hasil penelitian variabel 

orientasi pasar terhadap kinerja pemasaran yang menyatakan bahwa variabel orientasi pasar berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kinerja pemasaran [10]. Berbeda dari hasil penelitian lain yang menyatakan jika Orientasi pasar 

tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kinerja pemasaran [11]. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

keunggulan bersaing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran [6], dan variabel Orientasi Pasar 

dan Inovasi Produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing [12]. Kemudian 

pembuktian jika kinerja pemasaran berpengaruh melalui keunggulan bersaing dibuktikan dari hasil penelitian yang 

menunjukkan bahwa pengaruh inovasi terhadap kinerja pemasaran melalui keunggulan bersaing adalah signifikan 

[13]. Namun, berbeda dari hasil penelitian lain yang menyatakan bahwa Inovasi Produk tidak berpengaruh secara 

tidak langsung terhadap Kinerja Pemasaran Kecil Menengah Pada UKM di Banjarmasin Melalui Keunggulan 

Bersaing [14]. Kemudian variabel orientasi pasar berpengaruh terhadap kinerja pemasaran melalui keunggulan 

bersaing dibuktikan dengan hasil penelitian yang menyatakan bahwa Keunggulan bersaing mampu menjadi perantara 

antara Orientasi Pasar dalam meningkatkan Kinerja Pemasaran [15]. Berbeda dengan hasil penelitian lan yang 

menyatakan bahwa Orientasi pasar memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran melalui 

keunggulan bersaing [16]. 
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Dari banyaknya penelitian yang dilakukan oleh para peneliti terdahulu terkait variabel - variabel yang 

mempengaruhi kinerja pemasaran dengan keunggulan bersaing sebagai variabel antara, tetapi belum ada hasil yang 

konsisten antar variabel tersebut. Maka hal ini menjadi dasar dilakukannya penelitian untuk mengetahui apakah 

terdapat pengaruh terhadap kinerja pemasaran dan keunggulan bersaing yang nantinya berpengaruh pada 

keberlangsungan UMKM Kue Pia Desa Kejapanan, Gempol. 

Rumusan Masalah : Bagaimana kinerja pemasaran melalui keunggulan bersaing mampu mempengaruhi inovasi 

produk dan orientasi pasar ?  

Pertanyaan Penelitian : Apakah banyaknya kompetitor yang sudah unggul menyebabkan kinerja pemasaran UMKM 

Kue Pia tidak merata ?  

Kategori SDGS : Sesuai dengan kategori SDGS 9 yaitu untuk membangun infrastruktur yang tangguh, meningkatkan 

industri inklusif dan berkelanjutan, serta mendorong inovasi. Investasi berkelanjutan dalam infrastruktur dan inovasi 

adalah penggerak penting pertumbuhan ekonomi dan pembangunan. 
Adapun Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui model dari Kinerja Pemasaran sebagai variabel 

dependen (Y) dengan menempatkan Keunggulan Bersaing sebagai variabel antara (Z) dan dua variabel independen 

(X) yaitu Inovasi Produk, dan Orientasi Pasar. Manfaat dari penelitian ini adalah untuk meningkatkan manajemen 

umkm terkait dengan menerapkan faktor dan strategi diatas sehingga dapat menunjang kemajuan usaha melalui 

keunggulan bersaing yang berimbas pada pemasaran yang baik yang bisa menyebabkan penjualan lebih stabil. 
Berdasarkan dari permasalahan dan kesenjangan diatas maka perlu dilakukan penelitian mengenai inovasi produk 

dan orientasi pasar yang dapat mempengaruhi kinerja pemasaran melalui keunggulan bersaing sehingga berdampak 

pada kemajuan dan pengembangan penjualan pada setiap pelaku umkm Kue Pia Desa Kejapanan Gempol. Hal inilah 

yang mendorong penulis untuk melakukan penelitian yang berjudul, ”Kinerja Pemasaran dan Keunggulan 

Bersaing : UMKM Kue Pia di Desa Kejapanan, Gempol” 

  

II. METODE 

Penelitian ini dilakukan di Desa Kejapanan, Kecamatan Gempol, Kabupaten Pasuruan. Populasi penelitian ini 

yaitu seluruh pelaku UMKM Kue Pia yang ada di Desa Kejapanan Gempol yang berdasarkan data desa tercatat 

berjumlah 90 umkm. Teknik sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan teknik Non Probability 

sampling. Non Probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang/kesempatan bagi 

setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Sedangkan teknik pengambilan sampel dalam 

penelitian ini menggunakan teknik total sampling untuk penentuan jumlah sampel pada penelitian ini, sehingga jumlah 

responden dalam penelitian ini yaitu berjumlah 90 responden dari pelaku UMKM Kue Pia di Desa Kejapanan, 

Gempol. Teknik total sampling adalah teknik pengambilan sampel dimana besar sampel sama dengan populasi [17]. 

Ukuran sampel adalah banyaknya sampel yang akan diambil dari suatu populasi, jika jumlah populasi kurang dari 100 

orang, maka jumlah sampel diambil secara keseluruhan, tetapi jika populasi lebih besar dari 100 orang, maka 10-15% 

atau 20-25% dari total dapat diambil populasi [18]. 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. Data yang diambil meliputi data primer dan data 

sekunder [19]. Dimana data primer diperoleh dari pelaku UMKM Kue Pia di Desa Kejapanan Gempol yang menjadi 

responden dalam riset ini. Sedangkan data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari Kelurahan Desa Kejapanan, 

Gempol dan juga warga sekitar.  

Metode pengumpulan data informasi dalam riset ini yaitu menyebarkan Kuesioner (angket) menggunakan skala 

interval yang kemudian jawabannya diukur dengan skala Likert 1-5 [17]. Teknik analisis data dalam penelitian ini 

yaitu menggunakan Path Analysis dengan melakukan uji validitas, model struktural R-Square, pengujian hipotesis 

(Path Coefficients), dan pengujian hipotesis pengaruh tidak langsung (specific Inderect Effects)sedangkan pengujian 

data diuji menggunakan Smart Partial Least Square (PLS) versi 3.0.  

 

Kinerja pemasaran adalah ukuran prestasi dari aktivitas proses pemasaran secara menyeluruh dalam organisasi. 

Tiap perusahaan telah menetapkan strateginya masing-masing, perusahaan berusaha menetapkan strategi yang terbaik 

dan berbeda dari perusahaan lain atau dengan perusahaan pesaing yang menghasilkan produk sejenis. Setiap strategi 

yang diciptakan oleh perusahaan mengharapkan kinerja terbaik yang dapat dihasilkan, dalam hal ini adalah kinerja 

pemasaran. Pengukuran kinerja pemasaran akan menjadi faktor penting karena dapat digunakan sebagai evaluasi dan 

tolok ukur bagi kegiatan pemasaran [20]. Adapun indikator dari kinerja pemasaran yaitu [21] : 

1. Pertumbuhan Volume Penjualan adalah jumlah penjualan produk atau pertumbuhan suatu produk yang berhasil 

dicapai oleh perusahaan  

2. Pertumbuhan Pelanggan merupakan tingkat kenaikan jumlah pelanggan yang berhasil dicapai oleh perusahaan 

pada setiap tahunnya. Apabila pelanggan mengalami penurunan maka aspek yang diterapkan dapat dikatakan tidak 

berhasil 
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3. Pertumbuhan Laba adalah pertumbuhan laba merupakan besarnya keuntungan produk yang telah berhasil 

dipasarkan dan dicapai oleh perusahaan. 

 

Keunggulan bersaing sering disebut sebagai jantung kinerja pemasaran, dimana keunggulan bersaing mampu 

meningkatkan kinerja pemasaran agar dapat bertahan di dunia persaingan yang sangat ketat. Strategi pemasaran yang 

dijalankan suatu perusahaan dapat berhasil jika perusahaan memberikan keunggulan bersaing dalam strategi yang 

diterapkan oleh perusahaan pesaing. Intensitas bersaing diantara perusahaan yang bersaing cenderung bertambah saat 

jumlah pesaing bertambah dan disaat pesaing menjadi lebih seimbang dari ukuran dan kapabilitas dalam permintaan 

produk. Ketika persaingan diantara perusahaan semakin ketat, laba industri menurun dan ketika perusahaan pesaing 

tampak lemah, biasanya mereka memperkuat usaha produksi dan pemasarannya untuk memanfaatkan kesempatan 

[22]. Terdapat 4 indikator dalam keunggulan bersaing yaitu [23] :  

1. Keunikan produk adalah keunikan produk perusahaan sehingga membedakannya dari produk pesaing atau 

produk umum di pasaran. 
2. Kualitas produk adalah kualitas dari produk yang berhasil diciptakan oleh perusahaan. 
3. Harga bersaing adalah kemampuan perusahaan untuk menghasilkan produk dengan harga yang mampu bersaing 

di pasaran. 
 

Inovasi produk merupakan peluncuran produk yang dimodifikasi dan disempurnakan melalui usaha riset dan 

pengembangan. Hal ini berarti pelaku usaha melakukan perbaikan terhadap produk yang ada sekarang dengan 

menciptakan produk baru maupun produk yang unik [24]. Inovasi produk yaitu kemampuan untuk menerapkan 

kreativitas dalam rangka pemecahan masalah dan menemukan peluang melalui pembaharuan produk [25]. Ada tiga 

indikator yang digunakan untuk mengukur inovasi produk dalam penelitian ini, yaitu [26] : 

1. Kultur inovasi produk adalah budaya inovasi yang ada di perusahaan untuk selalu menciptakan produk-produk 

baru. 

2. Inovasi teknis adalah inovasi pada proses perusahaan dalam menghasilkan produk baru. 

3. Inovasi produk adalah kemampuan perusahaan untuk menghasilkan produk baru yang sesuai keinginan 

 

Orientasi Pasar merupakan kemampuan dalam suatu proses dan aktivitas yang berhubungan dengan penciptaan 

dan pemuasan pelanggan dengan cara terus menilai kebutuhan dan keinginan pelanggan. Perusahaan berorientasi pasar 

(market orientation) salah satunya adalah minat terhadap pelanggan dengan memahami kebutuhan sampai keinginan 

konsumen dan berusaha untuk memuaskan pelanggan dengan menciptakan nilai pelanggan juga memperhatikan 

dinamika kompetisi bisnis [27]. Terdapat 3 indikator dalam orientasi pasar yaitu [28] : 

1. Orientasi Pelanggan merupakan sebuah usaha untuk mengetahui apa yang diinginkan pelanggan. Hal ini bisa 

dilakukan dengan cara mengumpulkan beberapa informasi tentang apa yang dibutuhkan pelanggan 

2. Orientasi Pesaing adalah sebagai pemahaman akan kekuatan dan kelemahan jangka pendek serta kapabilitas dan 

strategi jangka panjang dari para pesaing yang ada maupun pesaing potensial 

3. Koordinasi Antar Fungsi merefleksikan pendayagunaan secara terkoordinasi dari seluruh sumber daya yang ada 

dalam perusahaan dalam rangka menciptakan superior customer value bagi pembeli sasaran 

 

Adapun kerangka konseptual dan hipotesis penelitian sebagai berikut : 
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Hipotesis : 

H1 : Inovasi Produk berpengaruh terhadap Keunggulan Bersaing [5] 

H2 : Orientasi Produk berpengaruh terhadap Keunggulan Bersaing [7] 

H3 : Inovasi produk berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran [8] 

H4 : Orientasi Pasar berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran [10] 

H5 : Keunggulan bersaing berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran [6] 

H6 : Inovasi Produk berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran melalui Keunggulan Bersaing [13] 

H7 : Orientas Pasar berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran melalui Keunggulan Bersaing [15] 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Convergent Validity  

Convergent Validity dari model pengukuran reflektif indikator dinilai berdasarkan korelasi antar item score atau 

component score yang di estimasi dengan software SmartPLS. Ukuran reflektif individual dikatakan tinggi jika 

kolerasi lebih tinggi dari 0,70 dengan konstruk yang diukur. Suatu penelitian tahap awal dari pengembangan skala 

pengukuran nilai loading 0,50 sampai 0,6 dianggap cukup memadai. Namun jika konstruk yang memiliki konstruk 

rendah tetap dilanjutkan maka uji hipotesis akan memliki validitas yang lemah [29]. 

Gambar 2. Nilai Loading Factor Model Awal  

Gambar 3. Nilai Loading Factor Model Kedua 
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Gambar 4. Nilai Loading Factor Model Akhir 

 

Ukuran yang digunakan untuk mendapatkan hasil yang valid memiliki nilai loading factor tingkat tinggi yang 

bernilai >0,70 dengan konstruk yang diukur. Oleh karena itu peneliti menggunkan batas loading factor sebesar 0,70. 

Jika terdapat nilai indikator dalam loading factor yang mempunyai nilai < 0,70 maka indikator dalam variabel harus 

dihapus atau dihilangkan. Dan untuk mendapatkan hasil yang valid maka harus dihitung kembali sehingga 

mendapatkan nilai yang valid yaitu >0,70. Pada loading factor model awal terdapat lima indikator yang mempunyai 

nilai konstruk dari <0,70, kelima indikator tersebut dari tiap variabel dalam penelitian ini yaitu pada variabel Inovasi 

Produk terdapat pada indikator  X1.1 dan X1.3, pada variabel Orientasi Pasar terdapat pada indikator X2.3, variabel 

Keunggulan Bersaing terdapat pada indikator Z1, Z.2.1, dan Z.2.2, dan variabel Kinerja Pemasaran terletak pada 

indikator Y.1.1. Kemudian dihitung kembali yang merupakan model kedua dari perhitungan loading factor dan 

terdapat satu indikator yang memiliki niali konstruk <0,70 yaitu pada variabel Kinerja Pemasaran yang terletak pada 

indikator Y.2.2. selanjutnya perhitungan dilakukan kembali hingga tiap indikator pada variabel penelitian ini mencapai 

nilai >0,70 dan dinyatakan valid. Adapun tabel dalam loading factor sebagai berikut : 

 

Tabel 1. 

Outer Loading 

Variabel X1 X2 Y Z 

X1.2 1.000       

X2.1   0.798     

X2.2   0.788     

Y1.2     0.790   

Y2.1     0.842   

Y3.1     0.812   

Y3.2     0.887   

Z1.1       0.882 

Z1.2       0.918 
        Sumber : Data Primer diolah menggunakan SmartPLS 3.0 

 

Berdasarkan tabel 1 dapat dilihat bahwa nilai Outer Loading pada tiap variabel mempunyai nilai >0,70 dimana 

0,70 sudah mencapai Covergent Validity.Variabel Inovasi Produk (X1) terdapat satu indikator yang loading 

factor >0,70 yaitu pada indikator X1.2 dengan nilai 1.000. selanjutnya variabel Orientasi Pasar (X2) terdapat dua 

indikator dimana X2.1 mempunyai nilai yang tinggi yaitu 0,798 dan X2.2 dengan nilai 0,788. Variabel Kinerja 

Pemasaran (Y) terdapat empat indikator dimana nilai tertinggi terletak pada indikator Y3.2 dengan nilai 0,887, Y2.1 

dengan nilai 0,842, Y3.1 dengan nilai 0,812, dan Y1.2 dengan nilai 0,790. Variabel Keunggulan Bersaing (Z) terdapat 

dua indikator yaitu indikator Z1.2 dengan nilai 0,918 dan Z1.1 dengan niali 0,882. 
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B. Model Struktural (Inner Model) 

Inner model digunakan untuk mempediksi hubungan antar variabel laten dengan menggunakan R-Square 

untuk mengolah data pada Inner Model [29]. Berdasarkan output PLS, terlihat gambar sebagai berikut : 

Gambar 5. Model Struktural (Inner Model) keluaran Bootstrapping 

 

R Square 

Koefisien determinasi (R Square) merupakan cara untuk menilai seberapa besar konstruk endogen dapat dijelaskan 

oleh konstruk eksogen. Nilai koefisien determinasi (R Square) diharapkan antara 0 dan 1. Nilai R Square sebesar 0,75, 

0,50, dan 0,25 menunjukkan bahwa model kuat, moderat, dan lemah. 

Tabel 3 

R-Square 

 Variabel R Square R Square Adjusted 

Y 0.496 0.478 

Z 0.381 0.366 
             Sumber : Data Primer diolah menggunakan SmartPLS 3.0 

Berdasarkan tabel 3 diatas, menunjukkan bahwa nilai R-Square untuk variabel Kinerja Pemasaran (Y) sebesar 

0,496 yang berarti termasuk dalam kategori moderat. Selanjutnya nilai R-Square untuk variabel Keunggulan Bersaing 

(Z) sebesar 0,381 yang berarti termasuk dalam kategori moderat. 

 

C. Pengujian Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui pengaruh suatu variabel terhadap variabel lainnya dengan melihat 

koefisien parameter dan nilai t-statistik. Hipotesis penelitian dapat diterima jika nilai t dihitung lebih besar dari nilai 

t-tabel pada tingkat kesalahan alpha (α) 5% yaitu sebesar 1,96 (two tailed) [29]. 

Tabel 4 

Path Coefficients (Mean, STDEV, T-Value) 

 

Original 

Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

X1 -> Y 0.156 0.158 0.086 1.806 0.071 

X1 -> Z 0.116 0.114 0.091 1.277 0.202 

X2 -> Y 0.310 0.315 0.092 3.360 0.001 

X2 -> Z 0.596 0.597 0.070 8.492 0.000 

Z -> Y 0.429 0.439 0.100 4.290 0.000 
        Sumber : Data Primer diolah menggunakan SmartPLS 3.0 

Berdasarkan tabel 4 dapat dijelaskan uji hipotesis sebagai berikut : 

1. Inovasi Produk (X1) berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran (Y) 

Pada variabel inovasi produk (X1) terhadap variabel kinerja pemasaran (Y) menghasilkan nilai koefisien 

parameter sebesar 0,156 dengan nilai T-Statistik sebesar 1,806 yang lebih kecil dari T tabel 1,96 dan P Values 

sebesar 0,071 lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05. Dengan demikian berarti variabel inovasi produk 
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(X1) berpengaruh postif dan tidak signifikan terhadap variabel kinerja pemasaran (Y), sehingga hipotesis H1 

dapat dinyatakan ditolak. 

2. Orientasi Pasar (X2) berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran (Y) 

Pada variabel Orientasi Pasar (X2) terhadap variabel Kinerja Pemasaran (Y) menghasilkan nilai koefisien 

parameter sebesar 0,310 dengan nilai T-Statistik sebesar 3,360 yang lebih besar dari T tabel 1,96 dan P Values 

sebesar 0,001 lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05. Dengan demikian berarti variabel Orientasi Pasar 

(X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja Pemasaran (Y), sehingga hipotesis H2 dapat 

dinyatakan diterima.  

3. Inovasi Produk (X1) berpengaruh terhadap Keunggulan Bersaing (Z) 

Pada variabel inovasi produk (X1) terhadap variabel Keunggulan Bersaing (Z) menghasilkan nilai koefisien 

parameter sebesar 0,116 dengan nilai T-Statistik sebesar 1,277 yang lebih kecil dari T tabel 1,96 dan P Values 

sebesar 0,202 lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05. Dengan demikian berarti variabel inovasi produk 

(X1) berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap variabel Keunggulan Bersaing (Z), sehingga hipotesis 

H3 dapat dinyatakan ditolak. 

4. Orientasi Pasar (X2) berpengaruh terhadap Keunggulan Bersaing (Z) 

Pada variabel Orientasi Pasar (X2) terhadap variabel Keunggulan Bersaing (Z) menghasilkan nilai koefisien 

parameter sebesar 0,596 dengan nilai T-Statistik sebesar 8,492 yang lebih besar dari T tabel 1,96 dan P Values 

sebesar 0,000 lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05. Dengan demikian berarti variabel Orientasi Pasar 

(X2) berpengaruh terhadap Keunggulan Bersaing (Z), sehingga hipotesis H4 dapat dinyatakan diterima. 

5. Keunggulan Bersaing (Z) berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran (Y) 

Pada variabel Keunggulan Bersaing (Z) terhadap variabel Kinerja Pemasaran (Y) menghasilkan nilai 

koefisien parameter sebesar 0,429 dengan nilai T-Statistik sebesar 4,290 yang lebih besar dari T tabel 1,96 

dan P Values sebesar 0,000 lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05. Dengan demikian berarti variabel 

Keunggulan Bersaing (Z) berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran (Y), sehingga hipotesis H5 dapat 

dinyatakan diterima. 

 

D. Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 

Tabel 5 

Specific Inderect Effects 

Variabel 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) P Values 

X1 -> Z -> Y 0.050 0.052 0.044 1.141 0.255 

X2 -> Z -> Y 0.256 0.259 0.057 4.508 0.000 
             Sumber : Data Primer diolah menggunakan SmartPLS 3.0 

Berdasarkan tabel 5 dapat diketahui bahwa nilai original sampel pada pengaruh tidak langsung dalam penelitian 

ini memiliki nilai positif. Selain itu, nilai P Values pada pengaruh tidak langsung Inovasi Produk (X1) terhadap 

Kinerja Pemasaran (Y) melalui Keunggulan Bersaing (Z) memiliki nilai lebih dari 0,005 yaitu 0,255. Sedangkan nilai 

P Values pada pengaruh tidak langsung Orientasi Pasar (X2) terhadap Kinerja Pemasaran (Y) melalui Keunggulan 

Bersaing (Z) memiliki nilai kurang dari 0,005 yaitu 0,000. Berdasarkan data tersebut dapat disimpulkan bahwa Inovasi 

Produk (X1) berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Kinerja Pemasaran (Y) melalui Keunggulan Bersaing 

(Z), sedangkan Orientasi Pasar (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja Pemasaran (Y) melalui 

Keunggulan Bersaing (Z). 

 

PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian diatas untuk dapat mengetahui apakah ada pengaruh antara inovasi produk dan orientasi 

pasar, terhadap kinerja pemasaran melalui keunggulan bersaing. Berdasarkan pada pengujian empiris yang telah 

dilakukan terhadap hipotesis pada penelitian ini, hasilnya menunjukkan bahwa semua variabel independen diatas 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

 

Hipotesis Pertama : Inovasi Produk berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran pada UMKM Kue Pia desa 

Kejapanan Gempol 

Berdasarkan analisis membuktikan bahwa inovasi produk berpengaruh terhadap kinerja pemasaran UMKM Kue Pia 

Desa Kejapanan Gempol Kabupaten Pasuruan. Adapun pengaruhnya positif namun tidak signifikan. Dengan ini 

membuktikan bahwa UMKM Kue Pia Desa Kejapanan Gempol Kabupaten Pasuruan dalam penggunaan inovasi 
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produk berperan baik terhadap kinerja pemasaran tetapi kurang memiliki arti yang lebih besar terhadap kinerja 

pemasaran, tetapi umkm telah maksimal dalam penerapan menginovasikan suatu produknya sehingga mempunyai ciri 

khas tersendiri dan mampu menjadi daya tarik bagi konsumen untuk membeli produk tersebut. Hal ini menunjukkan 

bahwa perusahaan yang mampu melakukan inovasi yang bagus terhadap produknya, maka kinerja pemasaran 

perusahaan juga akan meningkat. Inovasi dilakukan dengan modifikasi pada teknis produksi sehingga menghasilkan 

produk yang lebih baik lagi maupun inovasi adanya varian baru dalam produk, sehingga mampu meningkatkan 

pelanggannya tiap tahunnya. Dari inovasi yang dilakukan terbukti mampu dalam peningkatan profit pelaku UMKM 

meningkat dari waktu ke waktu, selain itu pelaku UMKM juga mampu dalam mencapai target pertumbuhan pelanggan 

dengan baik sehingga jumlah pelanggan meningkat setiap tahunnya. 

Hal ini sependapat dengan teori yang menyatakan bahwa inovasi sebagai penerapan yang berhasil dari gagasan 

kreatif dalam perusahaan. Inovasi merupakan sebuah mekanisme perusahaan untuk berdaptasi dalam lingkungan yang 

dinamis. Oleh karena itu perusahaan dituntut untuk mampu menciptakan penilaian serta ide-ide yang baru dan 

menawarkan produk yang inovatif [30].  

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang membuktikan bahwa inovasi produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kinerja pemasaran [31]. Selanjutnya peneliti lain juga membuktikan bahwa hasil penelitian inovasi 

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran [8]. Hasil penelitian lain juga menyatakan ada 

pengaruh positif dan signifikan inovasi produk terhadap kinerja pemasaran diterima [32]. Inovasi produk secara 

langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran [33]. Inovasi berpengaruh terhadap kinerja 

pemasaran pada UMKM [34]. 

 

Hipotesis Kedua : Orientasi Pasar berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran pada UMKM Kue Pia desa 

Kejapanan Gempol 
Berdasarkan analisis membuktikan bahwa orientasi pasar berpengaruh terhadap kinerja pemasaran UMKM Kue 

Pia Desa Kejapanan Kabupaten Pasuruan. Adapun pengaruhnya positif dan signifikan. Dengan ini membuktikan 

bahwa UMKM Konveksi Desa Legok Kabupaten Pasuruan telah menerapkan dalam memahami kebutuhan dan 

keinginan para pelanggan serta memenuhi kepuasan pada pelanggan. Selain itu UMKM Kue Pia Desa Legok 

Kabupaten Pasuruan telah melakukan riset pasar untuk mengetahui informasi terbaru mengenai kondisi pasar dan 

mencari informasi tentang jenis produk yang disukai konsumen dan produk yang dijual oleh pesaing serta mampu 

membidik target pasar yang tepat. Karena keberhasilan UMKM Kue Pia Desa Kejapanan dalam penerapan strategi 

orientasi pasar membuat para pelanggan komitmen, sehingga dapat meningkatkan kinerja pemasaran UMKM Kue Pia 

Desa Kejapanan. Yang berarti bahwa semakin tinggi para pelaku usaha memahami pasar (orientasi pasar) maka 

semakin tinggi pula tingkat kinerja pemasaran yang dicapai. 

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang membuktikan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif dan 

tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran [35]. Selanjutnya hasil penelitian yang membuktikan bahwa orientasi 

pasar berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran [36]. Orientasi pasar berpengaruh positif 

dan tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran, hal ini berarti bahwa jika orientasi pasar semakin baik maka kinerja 

pemasaran akan meningkat [37].  

 

Hipotesis Ketiga : Inovasi Produk berpengaruh terhadap Keunggulan Bersaing pada UMKM Kue Pia desa 

Kejapanan Gempol 
Berdasarkan analisis membuktikan bahwa inovasi produk berpengaruh terhadap keunggulan bersaing pada 

UMKM Kue Pia Desa Kejapanan Kabupaten Pasuruan. Adapun pengaruhnya positif namun tidak signifikan. Dengan 

ini membuktikan bahwa perusahaan yang memiliki inovasi yang bagus terhadap produknya, maka keunggulan 

bersaing perusahaan juga akan meningkat. walaupun inovasi telah mempunyai hasil yang baik terhadap keunggulan 

tetapi inovasi kurang mempunyai arti terhadap keunggulan bersaing, tetapi inovasi tetap tidak mempengaruhi 

keunggulan bersaing hanya kurang mempunyai arti yang besar Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan yang selalu 

melakukan inovasi pada kualitas bahan yang digunakan dalam menghasilkan produknya sehingga produk yang 

dihasilkan menjadi lebih baik, maka keunggulan bersaing perusahaan juga akan meningkat. Karna dengan inovasi 

teknis yang dilakukan sehingga mampu menghasilkan Kualitas hasil produk yang mampu memuaskan pelanggan. 

Hal ini sependapat dengan teori yang menyatakan bahwa inovasi sebagai penerapan yang berhasil dari gagasan 

kreatif dalam perusahaan. Inovasi merupakan sebuah mekanisme perusahaan untuk berdaptasi dalam lingkungan yang 

dinamis. Oleh karena itu perusahaan dituntut untuk mampu menciptakan penilaian serta ide-ide yang baru dan 

menawarkan produk yang inovatif [30]. 

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang membuktikan bahwa inovasi produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keunggulan bersaing [38]. Selanjutnya peneliti lain juga membuktikan bahwa hasil penelitian 

inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing [39]. Inovasi Produk terhadap 

Keunggulan Bersaing adalah positif signifikan [36]. 

 



10 | Page 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY). 

The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original author(s) and the copyright owner(s) are credited and that the original 

publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is permitted which does not comply 

with these terms. 

Hipotesis Keempat : Orientasi Pasar berpengaruh terhadap Keunggulan Bersaing pada UMKM Kue Pia desa 

Kejapanan Gempol 

Berdasarkan analisis membuktikan bahwa orientasi pasar berpengaruh terhadap kinerja pemasaran UMKM 

Kue Pia Desa Kejapanan Kabupaten Pasuruan. Adapun pengaruhnya positif dan siginfikan. Dengan ini menunjukkan 

bahwa perusahaan memiliki orientasi yang bagus terhadap pasar UMKM kue pia desa Kejapanan Kabupaten 

Pasuruan, maka keunggulan bersaing perusahaan juga akan meningkat. Tingkat orientasi pasar menentukan 

keunggulan bersaing perusahaan, apabila orientasi pasar perusahaan mengalami penurunan dalam keandalan, 

ketepatan dan kemudahan maka akan berdampak pada penurunan bersaing pada pasar UMKM kue pia desa Kejapanan 

Kabupaten Pasuruan. Perusahaan yang selalu mencari informasi tentang jenis produk yang disukai konsumen dan 

produk yang dijual oleh pesaing serta mampu membidik target pasar yang tepat dan dengan meningkatkan kualitas 

hasil produknya sehingga mampu memuaskan pelanggan, maka keunggulan bersaing akan mampu dengan mudah 

diraih. 

Maka dari itu UMKM kue pia desa Kejapanan Kabupaten Pasuruan harus mampu memberikan keunggulan 

pada orientasi pasarnya. Hal ini dibuktikan dengan orientasi pasar UMKM kue pia desa Kejapanan Kabupaten 

Pasuruan tidak akan mengalami kesalahan pada pendekatan pasarnya, serta dapat sejalan dengan meningkatnya 

persaingan global dan perubahan dalam kebutuhan pelanggan dimana perusahaan menyadari bahwa mereka harus 

dekat dengan pasarnya. Sebab orientasi pasar merupakan budaya bisnis dimana organisasi mempunyai komitmen 

untuk terus berkreasi dalam menciptakan nilai unggul bagi pelanggan. 

Hal ini sependapat dengan teori yang menyatakan Orientasi Pasar adalah suatu proses dan aktivitas yang 

berhubungan dengan penciptaan dan pemuasan pelanggan dengan cara terus menilai kebutuhan dan keinginan 

pelanggan [27]. 

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang membuktikan bahwa orientasi pasar berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keunggulan bersaing [40]. Selanjutnya hasil penelitian menyatakan orientasi pasar berpengaruh 

terhadap keunggulan bersaing [10]. 

 

Hipotesis Kelima : Keunggulan Bersaing berpengaruh Kinerja Pemasaran pada UMKM Kue Pia desa 

Kejapanan Gempol 
Berdasarkan analisis membuktikan bahwa Keunggulan Bersaing berpengaruh terhadap kinerja pemasaran UMKM 

Konveksi Desa Legok Kabupaten Pasuruan. Adapun pengaruhnya positif dan signifikan. Dengan ini membuktikan 

bahwa keunikan atribut dalam suatu produk serta kualitas produk terjamin dan harga yang dimiliki masih sesuai 

dengan kemampuan konsumen membuat para konsumen maupun pelanggan mau berkunjung dan menjadikan produk 

pilihannya sehingga ini yang mengakibatkan laba terus meningkat dan pemasaran berjalan dengan baik. Jika suatu 

usaha tidak memiliki hal unik atau nilai berbeda maka tingkat penjualan, keuntungan serta tingkat berkunjung 

konsumen dalam suatu usaha belum tentu dapat meningkat secara superior. 

Hal ini didukung dengan teori yang menyatakan keunggulan bersaing sangat penting untuk mencapai kinerja 

superior dalam bisnis, karena keunggulan bersaing dapat diperoleh dengan memiliki seperangkat keahlian dan 

competensi yang unik sehingga tidak dapat ditiru oleh competitor [41]. 

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang membuktikan bahwa Keunggulan Bersaing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Kinerja Pemasaran [42]. Selanjutnya hasil penelitian juga membuktikan bahwa hasil penelitian 

keunggulan bersaing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran [43]. Hasil penelitian yang 

menunjukkan bahwa keunggulan bersaing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran [6]. 

 

Hipotesis Keenam : Inovasi Produk berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran melalui Keunggulan Bersaing 

pada UMKM Kue Pia desa Kejapanan Gempol 

Berdasarkan hasil analisa membuktikan bahwa Inovasi Produk berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran 

melalui Keunggulan Bersaing pada UMKM Kue Pia desa Kejapanan Gempol. Adapun pengaruhnya positif namun 

tidak signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh yang ditimbulkan dari inovasi produk walaupun unggul tetapi 

kurang memberikan arti terhadap kinerja pemasaran. Dengan ini membuktikan bahwa inovasi teknis yang dilakukan 

UMKM kue pia mampu meningkatkan kualitas produk kue pia dan membuat pelanggan lebih puas terhadap produk 

yang dibelinya sehingga mampu dalam peningkatan pelanggan tiap tahunnya. Selain itu, menciptakan sesuatu yang 

baru pada produk yang sesuai perkembangan jaman dan permintaan serta kebutuhan pelanggan, dan melalui kualitas 

bahan produk yang digunakan dalam produk sangat bagus hal ini mampu dalam mencapai target pertumbuhan 

pelanggan dengan baik, sehingga jumlah pelanggan meningkat setiap tahunnya. 

Hal ini sependapat dengan teori yang menyatakan bahwa inovasi sebagai penerapan yang berhasil dari gagasan 

kreatif dalam perusahaan. Inovasi merupakan sebuah mekanisme perusahaan untuk berdaptasi dalam lingkungan yang 

dinamis. Oleh karena itu perusahaan dituntut untuk mampu menciptakan penilaian serta ide-ide yang baru dan 

menawarkan produk yang inovatif [30]. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang membuktikan bahwa 

inovasi produk tidak berpengaruh secara langsung terhadap kinerja pemasaran melalui keunggulan bersaing [14]. 
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Hipotesis Ketujuh : Orientasi Pasar berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran melalui Keunggulan Bersaing 

pada UMKM Kue Pia desa Kejapanan Gempol 
Berdasarkan hasil analisa membuktikan bahwa Orientasi Pasar berpengaruh terhadap Kinerja Pemasaran melalui 

Keunggulan Bersaing pada UMKM Kue Pia desa Kejapanan Gempol. Adapun pengaruhnya positif dan signifikan. 

Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan memiliki orientasi yang bagus terhadap pasar, maka keunggulan bersaing 

perusahaan juga akan meningkat. Tingkat orientasi pasar menentukan keunggulan bersaing perusahaan, apabila 

orientasi pasar perusahaan mengalami penurunan dalam keandalan, ketepatan dan kemudahan maka akan berdampak 

pada penurunan bersaing. Kemampuan perusahaan dalam memahami kebutuhan dan keinginan para pelanggan serta 

memenuhi kepuasan pada pelanggan, serta peningkatan Kualitas pada produk akan mampu dalam mencapai target 

pertumbuhan pelanggan dengan baik, sehingga jumlah pelanggan meningkat setiap tahunnya. 

Hal ini didukung dengan hasil penelitian yang menyatakan Orientasi Pasar berpengaruh baik langsung maupun 

tidak langsung terhadap Kinerja Pemasaran melalui Keunggulan Bersaing [15]. Selanjutnya hasil penelitian lain 

menyatakan bahwa orientasi pasar berpengaruh terhadap kinerja pemasaran melalui keunggulan bersaing [44]. 

Diperkuat dengan hasil penelitian juga menyatakan bahwa orientasi pasar berpengaruh terhadap kinerja pemasaran 

melalui keunggulan bersaing [43]. 

 VII. SIMPULAN 

Berdasarkan hasil dari penelitian dan pembahasan yang telah dijelaskan diatas, maka dapat ditarik kesimpulan 

bahwa : Jika UMKM selalu berinovasi maka kinerja pemasarannya akan meningkat. Peningkatan dapat dilakukan 

melalui inovasi produk dan orientasi pasar yang diterapkan akan meningkatkan kinerja pemasaran pada UMKM Kue 

Pia Desa Kejapanan Gempol. Semakin baik UMKM yang berorientasi pasar maka dapat meningkatkan keunggulan 

kompetitif para pelaku UMKM dan mampu menumbuhkan jiwa wirausaha yang berani mengambil keputusan dan 

berani menciptakan strategi dalam bersaing dengan pesaing, sehingga dengan strategi yang dibentuk akan 

meningkatkan keunggulan bersaing dan melalui daya saing tersebut keunggulan UMKM Kue Pia Desa Kejapanan 

Gempol akan bertahan dan mampu bersaing dengan kompetitor serta mampu meningkatkan Kinerja Pemasarannya. 

Semakin banyak UMKM Kue Pia yang selalu melakukan inovasi maka dapat meningkatkan keunggulan bersaing 

sehingga mampu menciptakan produk baru yang diinginkan konsumen, sehingga dengan adanya produk baru tersebut 

akan semakin meningkatkan daya saing keunggulan dan melalui keunggulan bersaing ini UMKM Kue Pia desa 

Kejapanan Gempol mampu bersaing serta mampu bertahan di tengah persaingan bisnis yang semakin ketat dan di 

tengah situasi ketidakpastian era resesi ini, sehingga dengan keunggulan bersaing dilakukan mampu dalam 

meningkatkan Kinerja Pemasarannya. Rekomendasi penelitian di masa depan.  

Namun terdapat beberapa keterbatasan yaitu hanya menganalisis variabel-variabel yang mempengaruhi kinerja 

pemasaran UMKM Kue Pia Desa Kejapanan Gempol. Dalam hal ini peneliti belum menggunakan variabel terkait 

digitalisasi, seperti Digital Marketing dan Social Media Advertising, sehingga penelitian selanjutnya dapat 

mengangkat variabel tersebut, karena UMKM di Jawa Timur masih harus meningkatkan digitalisasi dalam bisnisnya, 

terutama dalam hal digitalisasi pemasaran. 
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