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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi Pelaku UMKM di Kabupaten karangayar sebagai mediator antara pelaku
UMKM dan inovasi produk, inovasi pemasaran, konerja pemasaran terhadap kinerja inovasi untuk produk atau ide-ide yang
baru. Dengan pendekatan kuantitatif dan metode survei, data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 106
responden yang merupakan pelaku UMKM di Kabpupaten karanganyar yang telah memiliki pengalaman maupun non
pengalaman. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Inovasi pemasaran memiliki pengaruh positif terhadap kinerja inovasi, dan
kinerja inovasi berfungsi sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan tersebut. Temuan ini menegaskan pentingnya
inovasi produk untuk meningkatkan inovasi pemasaran, serta dapat memberikan ide-ide dan kontribusi secara teoritis dan
praktis dalam literatur pemasaran berkelanjutan, khususnya dalam konteks industri Kuliner. Penelitian ini diharapkan dapat
membantu Pelaku UMKM bidang kuliner dalam merumuskan inovasi dan ide-ide yang lebih efektif untuk mendorong Inovasi
pelaku UMKM bidang kuliner di Kabupaten karanganyar yang berkembang.

Kata kunci: UMKM, inovasi produk, inovasi pemasaran, kinerja inovasi, kinerja pemasaran.

1. Latar Belakang

Pada usaha mikro kecil dan menengah atau UMKM merupakan suatu sector yang juga memiliki peran yang sangat
strategis dalama upaya mendukung suatu pusat perekonomian nasional, termasuk di Kabupaten karanganyar.
Menurut Saefudin et al., (2022), sektor food and beverage merupakan industri yang paling berpengaruh untuk
memenuhi kebutuhan konsumsi masyarakat Indonesia yang cenderung menyukai makanan siap saji. Di Kabupaten
Karanganyar pada sector UMKM bidang kuliner juga merupakan suatu sector unggulan yang berpotensi
meningkatkan perekonomian, namun pada era globalisasi dan digitalisasi, suatu pelaku UMKM justru dihadapkan
dengan tantangan yang kompleks termasuk dalam tantangan suatu persaingan yang cukup ketat. Menurut Saefudin
(2024), UMKM berkembang melalui sektor ekonomi untuk menghasilkan berbagai barang dan jasa guna
memenuhi kebutuhan masyarakat.

Kemudian pada salah satu wilayah dengan potensi yang besar pada bidang kuliner UMKM di suatu daerah ini
dapat menghadapi berbagai suatu tantangan yang besar seperti persaingan pesaing yang semakin ketat dan
kompetitif pada perubahan trend konsumen, serta pada perkembangan suatu system teknologi digital pada masa
sekarang. Kemudian ditengah -tengah tantangan tersebut, sebuah inovasi akan menjadi elemen penting yang dapat
berkontribusi dengan sangat signifikan terhadap suatu produk dan inovasi pada suatu pemasaran. Inovasi produk
juga bisa melibatkan pada suatu proses pengembangan pada produk yang tinggi, bervariasi atau lebih menarik bagi
semua konsumen. Hal ini dapat mencakup pada penggunaan suatu bahan baku yang berkualitas tinggi, rasa yang
unik atau khas, dan suatu desain pada kemasan yang menarik seluruh audiens, selain itu pada inovasi pemasaran
juga bertujuan untuk memperkuat daya tarik merek terhadap konsumen serta memperluas jangkauan pasar dengan
memanfaatkan suatu model pendekatan yang bersifat modern seperti halnya digital marketing, media social, dan
e-commerce. Pada kedua jenis model tersebut juga diyakini memiliki dampak secara langsung pada kinerja
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pemasaran semacam pada peningkatan kualitas, volume penjualan, loyalitas pelanggan serta pertumbuhan pada
pangsa pasar.

Dampak pada inovasi produk dan inovasi pemasaran terhadap kinerja pemasaran juga tidak dapat berdiri sendiri,
pada kinerja inovasi dapat dikaitkan sebagai proses suatu pengelolaan serta pengimplementasian ide-ide yang
kreatif dan inovatif yang berperan sebagai suatu factor mediasi. Kinerja inovasi juga mencerminkan pada sejauh
mana tingkatan pelaku mampu mengelola suatu prodses inovasi mulai dari segi ide-ide, hingga komersialisasi,
seiring perkembangan zaman pelaku UMKM tidak hanya bersaing dengan pelaku local akan tetapi juga dengan
produk luar negeri dan luar daerah yang diimpor dan mudah diakses oleh semua konsumen. Kemudian pada saat
yang sama suatu kinerja inovasi dan kinerja perusahaan juga merupakan factor-factor yang sangat penting untuk
menentukan suatu keberhasilan dan keberlangsungan hidup dimasa depan. UKM di negara-negara yang
berkembang dalam menghadapi tantangan pada inovasi teknologi baru karena ukuran serta lingkungan yang tidak
pasti (Wamuyu, tahun 2015). Pada perubahan dalam lingkungan bisnis juga dapat menyebabkan suatu pelaku
usaha semakin bergantung pada TI untuk dapat mencapai target serta mempertahankan daya saing, meningkatkan
ketahanan produktivitas, dan berkembang di pasar yang dinamis lebih kontemporer (Apulu, Latham, Moreton,
2011).

Pada dampak inovasi produk an pemasaran terhadap suatu kinerja pemasaran juga tidak selalu langsung dapat
terlihat tanpa danya suatu proses pengelolaan pada inovasi yang efektif. Algre dan Chiva (2008) juga menegaskan
bahwa suatu kinerja inovasi yaitu pada kemampuan dalam perusahaan untuk menciptakan dan
mengimplementasikan suatu ide-ide baru secara berkala juga berperan penting sebagai suatu factor mediasi.
Kemudian dalam konteks UMKM bidang kuliner, pada suatu kemampuan untuk dapat menghadirkan produk yang
sesuai dengan tren pasar dan dapat memanfaatkan semua strategi pemasaran berbasis digital akan menjadi tolak
ukur dan elemen penting huntuk dapat meningkatkan seluruh daya Tarik suatu produk serta keberlanjutan dalam
berusaha. Mengacu pada permasalahan penelitian tersebut adapun Model kerangka kerja penelitian ini adalah
sebagai berikut

2. Teori Dan Hipotesis

Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori Resource-Based View (RBV) (Teori inovasi produk dan
inovasi pemasaran). Teori ini menekankan bahwa ada keunggulan yang sangat kompetitif pada suatu perusahaan
untuk dapat mencapai pemanfaatan sumber daya internal yang unik dan sulit ditiru oleh pesaing. Dalam konteks
inovasi pemasaran teori RBV lebih relevan untuk perusahaan karena memiliki kemampuan pemasaran yang
inovatif, akses teknologi yang cukup canggih, hal ini cenderung dapat meningkatkan kinerja bisnis lebih
signifikan.

Studi yang dapat mendukung teori ini menunjukkan bahwa suatu pengembangan kemampuan pemasaran serta
pengelolaan sumber daya teknologi secara optimal dapat berkontribusi pada keberhasilan inovasi produk maupun
pemasaran. Menurut Imtinan, dkk. (2023), layanan memiliki pengaruh statistik yang signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas pemasaran yang baik akan mempengaruhi keberhasilan inovasi
secara lebih signifikan.

Teori kedua adalah teori Difusi inovasi (Rogers, 2003) di mana pada teori ini dijelaskan bahwa bagaimana inovasi
dapat diperkenalkan, diadopsi dan dapat tersebar diseluruh masyarakat atau organisasi. Dalam konteks ini pada
UMKM kuliner teori ini juga dapat membantu dalam memahami proses adopsi inovasi produk serta pada
pemasaran oleh semua pelaku usaha.

Teori ketiga adalah teori keunggulan kompetitif (Porter, 1980) di mana teori ini juga menekankan bahwa
pentingnya inovasi untuk menciptakan diferensiasi pada produk dan strategi yang bisa memperkuat suatu posisi
pada pasar usaha UMKM kuliner.

Definisi Inovasi produk adalah pengembangan dan pemasaran produk baru atau peningkatan produk yang sudah
ada untuk mengikuti kebutuhan pasar dengan meningkatkan suatu keunggulan yang kompetitif melalui diferensiasi
(OECD, 2005, Ramos dkk, 2011). Inovasi produk juga berorientasi pada persaingan pasar yang mampu
menciptakan tingkat diferensiasi yang sudah menjadi suatu keunggulan yang bersifat kompetitif pada perusahaan.
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Pada penelitian ini menunjukkan bhawa inovasi produk memiliki peran penting dalam meningkatkan daya Tarik
konsumen, memperluas segmentasi pasar, serta dengan membangun loyalitas pada pelanggan. Ramos dkk(2011).

Menurut (Johne, 1999) Inovasi pemasaran berfokus pada tujuan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dan
menciptakan strategi yang relevan dengan memilih bauran pasar dengan target pasar yang tepat. Inovasi pemasaran
dapat dilakukan dengan menggunakan teknologi digital seperti media social untuk melakukan promosi, kerja sama
atau program lainya yang berbasis dengan data konsumen.

Menurut (Arbawa & Wardooyo, 2020) Kinerja pemasaran merupakan konsep mengukur sejauh mana perusahaan
dapat memasarkan produk atau jasanya (Arbawa & Wardooyo, 2020) Menurut (Lastianto dkk, 2014) Kinerja
pemasaran merupakan gambaran dalam mencerminkan efektifitas strategi pemasaran terhadap suatu produk atau
jasa yang sudah dikembangkan. Menurut Rohman & Saefudin, (2024), integritas, kejujuran, dan empati dapat
membentuk budaya organisasi yang positif, di mana budaya kerja juga mencerminkan sebuah kinerja pemasaran
yang optimal untuk mengembangkan sebuah produk atau jasa.

Menurut Hagedoorn dan Cloodt (2003), kinerja inovasi merupakan suatu evaluasi terhadap kegiatan aktivitas
inovasi serta kinerja inovasi dapat dicirikan oleh dua dimensi seperti kinerja inovasi dalam arti luas dan kinerja
inovasi dalam arti sempit. Berdasarkan teori dan penelitian sebelumnya, penelitian ini mengembangkan hipotesis
sebagai berikut:

HI1: Kinerja inovasi (Innovation Performance) berpengaruh positif terhadap kinerja perusahaan (Firm

Performance).

H2: Inovasi pemasaran (Marketing Innovation) berpengaruh positif terhadap kinerja perusahaan (Firm
Performance).

H3: Inovasi pemasaran (Marketing Innovation) berpengaruh positif terhadap kinerja inovasi (Innovation
Performance).

H4: Inovasi produk (Product Innovation) berpengaruh positif terhadap kinerja perusahaan (Firm Performance).

H5: Inovasi produk (Product Innovation) berpengaruh positif terhadap kinerja inovasi (Innovation Performance).

Hé6: Kinerja inovasi (Innovation Performance) memediasi pengaruh inovasi pemasaran (Marketing Innovation)
terhadap kinerja perusahaan (Firm Performance).

H7: Kinerja inovasi (Innovation Performance) memediasi pengaruh inovasi produk (Product Innovation) terhadap
kinerja perusahaan (Firm Performance).

H4

E’roduct Inovation

e

Inovation Company/Firm
Performance Performance

( Marketing
Inovation
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3. Metode Penelitian

Penelitian ini menganalisis dampak product innovation dan marketing innovation terhadap kinerja pemasaran pada
pelaku umkm bidang kuliner di kabupaten Karanganyar melalui kinerja inovasi sebagai pemediasi. Penelitian
tersebut menggunakan penelitian kuantitatif yang merupakan penelitian dengan metode statistika yang menguji
pengaruh antara dua variabel atau lebih variabel. Pada penelitian ini menggunakan data yang diperoleh melalui
wawancara dan sebar kuisioner menggunakan gform yang kemudian diolah secara statistika melalui program
Smart PLS.

Penelitian ini dilakukan pada pelaku UMKM di Kabupaten Karanganyar. Sampel dalam penelitian ini
menggunakan metode purposive sampling berdasarkan kriteria tertentu. Kriteria dalam penelitian ini merupakan
pelaku UMKM di Kabupaten Karanganyar pada bidang kuliner dengan jumlah sampel 106 pelaku UMKM di
Kabupaten Karanganyar.

Dalam penelitian ini menggunakan data sekunder dan data primer. Pada data sekunder yaitu melalui perantara
orang lain, sedangkan pada data primer yaitu data yang diperoleh secara langsung oleh peneliti atau pengumpul
data tersebut. Dalam penelitian ini mengambil data sekunder dan primer yang diperoleh melalui pelaku UMKM
Kabupaten Karanganyar untuk memperoleh data yang lebih relevan dan signifikan. Pengujian ini diuji melalui
Smart PLS dengan tiga tahap pengujian yaitu uji outer model, inner model, dan pengujian hipotesis dengan kriteri
p-value <0,05 maka hipotesis penelitian diterima. Pengukuran variabel penelitian dapat dilihat pada table 1.

Tabel 1. Pengukuran Variabel Penelitian

No Variabel Indikator

1. Pengembangan produk baru

1 Product Innovation 2. Penyempurnaan pada produk yang sudah ada

3. Diferensiasi pada produk untuk keunggulan kompetitif

1. Penerapan metode baru untuk promosi
2 Marketing Innovation 2.  Perubahan untuk bauran pemasaran

3. Memanfaatkan teknologi digital

1. Meningkatkan penjualan

3 Innovation 2. Meningkatkan kepuasan pada pelanggan dan loyalitas pelanggan
Performance

3. Menganalisis pertumbuhan pada pangsa pasar

1. Mempercepat pengembangan serta mengimplementasikan ide-ide baru

Company/Firm

Performance 2. Mengelola sumber daya

3. Menyelaraskan kebutuhan pasar secara efisinesi
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A. Karakteristik Responden

karakteristik responden dalam penelitian ini didominasi oleh laki-laki berusia muda. Sebanyak 58,5%
responden adalah laki-laki, sementara sisanya adalah perempuan. Mayoritas responden (78,3%) berada dalam
rentang usia 17-30 tahun dimana usia tersebut menunjukkan fokus penelitian pada kelompok usia muda. Dilihat
dari segi pendidikan, sebagian besar responden memiliki pendidikan terakhir SMA/SMK (49,1%), dengan
proporsi yang cukup signifikan juga memiliki pendidikan sarjana atau pascasarjana (44,3%) hal ini sesuai
dengan penelitian (Kolefiyanl et al., 2025). Penelitian ini mengindikasikan bahwa tingkat pendidikan
responden secara umum cukup tinggi. Profil responden yang didominasi oleh Laki-laki muda dengan latar
belakang pendidikan yang baik ini perlu menjadi pertimbangan dalam menginterpretasikan hasil penelitian,
karena karakteristik demografis ini dapat memengaruhi persepsi dan respon responden terhadap variabel-
variabel penelitian.

Tabel 2. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi %

Vanita 44 41,5
Jenis Kelamin

'ria 62 58,5
7- 30 tahun 83 78,3
1 — 44 tahun 18 17

Usia
-5 — 58 tahun 4 3,8
> 59 tahun 1 0,9
“idak Tamat SD 2 1,9
D Sederajat 1 0,9
\MP Sederajat 4 3,8

Pendidikan Terakhir
'MA/SMK Sederajat 52 49,1
sarjana/Pascasarjana 47 443
Total 106 100%

B. Hasil Uji Outer Model

Tahap awal analisis menggunakan Partial Least Square (PLS) difokuskan pada pengujian model pengukuran.
Model ini dievaluasi melalui berbagai uji, termasuk pada uji validitas konvergen, yang diskriminan, reliabilitas,
dan uji konstruk formatif. Semua perhitungan dilakukan menggunakan software SmartPLS versi 3.0. Pada tabel
meunjukan variabel firm performance , innovation performance dengan nilai-nilai yang memenuhi kriteria
tersebut. Pada convergent validity diuji melalui nilai loading factor ( >0.7), cronbach’s Alpha (> 0.7), composite
reliability (>0.7) , dan AVE (>0.5).
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Pada tabel diatas Untuk mengukur sejauh mana konstruk-konstruk yang berada dalam penelitian ini berhasil
diukur, dan telah dilakukan pengujian validitas konvergen dengan menggunakan nilai Average Variance
Extracted (AVE). Menurut Hair et al. (2014), jadi suatu konstruk dianggap valid jika nilai AVE-nya lebih besar
dari 0,5. Hasil analisis menunjukkan bahwa pada semua konstruk dalam penelitian ini, yaitu , inovasi produk,
inovasi pemasaran, kinerja inovasi, kinerja pemasaran. memiliki nilai AVE yang melampaui ambang batas
tersebut. Konstruk Produk Innovation memiliki nilai AVE sebesar 0,592, Firm Performance sebesar 0,611,
Marketing Innovation sebesar 0,617, dan Innovation performance sebesar 0,633. Hal ini mengindikasikan bahwa
masing-masing konstruk berhasil menjelaskan sebagian besar varians item-item indikatornya, sehingga dapat
disimpulkan bahwa konstruk-konstruk tersebut telah diukur dengan valid. Dengan kata lain, indikator-indikator
yang digunakan untuk mengukur masing-masing konstruk benar-benar mewakili konsep yang ingin diukur.

Tabel 3. Hasil Uji Outer Model

Variabel Ttem LF":lftiO“rg Crg‘;gﬁ:h's PC AVE Kesimpulan

FP1 0.819
FP2 0.776

Firm Performance FP3 0.741 0.840 0.877 0.611 Valid & Reliabel
FP4 0.738
FP5 0.829
IP1 0.838
1P2 0.775

Pelz?z)\:rtlfr?ce 1P3 0.741 0.854 0.896 0.633 Valid & Reliabel
1P4 0.775
IP5 0.844
MI1 0.775
MI2 0.737

Marketing Inovation MI3 0.789 0.844 0.889 0.617 Valid & Reliabel
MIl4 0.763
MI5 0.859
PI1 0.728
P12 0.787

Product Inovation PI3 0.759 0.828 0.879 0.592 Valid & Reliabel
P14 0.752
PIS 0.818

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i1.372
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

61



Bagus Misbahul Munir!, Ihsyan kolefiyan®*, Shania Puspita Devi®, Ratih Nur Widyantari*, Muhammad Amir
Anshori®
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 1, 2025

C. Hasil Uji Iner Model

Hasil uji R? pada variabel Firm Performance memiliki nilai R?sebesar 0,752 yang berarti memiliki bahwa Firm
Performance dapat dijelaskan oleh suatu variabel independen ke dalam model sebesar 75,2% , yang sisanya
24,8% yang dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti. Pada nilai ini menunjukkan bahwa model yang
digunakan dalam penelitian memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan factor yang dapat
memengaruhi Firm Performance.

Hasil uji R? pada variabel Innovation Performance memiliki suatu nilai R? sebesar 0,776, yang berarti juga
Innovation Performance dapat dijelaskan oleh variabel independent ke dalam model sebesar 77,6%, sehingga
sisanya 22,4% yang dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. Hal ini
menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang baik dalam menjelaskan variabel Innovation
Performance.

Hasil uji Q* pada variabel Firm performance memiliki nilai Q? sebesar 42,8% , yang sisanya 57,2% dijelaskan
oleh variabel lain yang tidak diteliti.

Hasil uji Q? pada variabel Innovation Performance memiliki nilai Q? sebesar 0,470, yang berarti Innovation
Performance dapat diprediksi oleh variabel independent sebesar 47,0%, yang sisanya 53,0% yang dijelaskan
oleh variabel lain yang tidak diteliti.

Hasil uji Q? pada variabel Marketing Innovation dan Product Innovation tidak memiliki nilai Q* karena nilai
SSE sama dengan SSO, yang juga menunjukkan bahwa tidak ada daya prediksi dari model terhadap kedua
variabel.

D. Hasil Uji Hipotesis
Penelitian ini menguji beberapa hipotesis yang dapat digunakan. Pada penelitian ini memiliki hasil

sebagai berikut:

1. Pengaruh langsung
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Innovation Performance terhadap Firm Performance memiliki
nilai B sebesar 0,608 dan p-Value sebesar 0,000 < 0,05, yang berarti bahwa Innovation Performance
berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap Firm Performance secara signifikan dan positif terhadap
Firm Perfomance pada suatu tingkat kepercayaan 5% , sehingga mendukung hipotesis tersebut.

Hasil penelitian pengaruh antara Marketing Innovation terhadap Firm Performance juga menunjukkan
bahwa memiliki nilai § sebesar 0,223 dan p-Value 0,024 < 0,05, yang berarti bahwa Marketing Innovation
berpengaruh secara signifikan positif terhadap Firm Performance pada tingkat kepercayaan 5%, yang
sehingga mendukung hipotesis pada penelitian ini.

Hasil penelitian pengaruh antara Marketing Innovation terhadap Innovation Performance menunjukkan
bahwa memiliki nilai 8 sebesar 0,829 dan p-Value 0,000 < 0,05, yang berrati bahwa Marketing Innovation
berpengaruh secara signifikan positif terhadap Innovation Performance pada tingkat kepercayaan 1%
sehingga mendukung hipotesis penelitian ini.

Hasil penelitian pengaruh antara Product Innovation terhadap Firm Performance menujukkan bahwa
memiliki nilai B sebesar 0,072 dan p-Value 0,473 > 0,05 yang berarti bahwa Product Innovation tidak
berpengaruh signifikan terhadap Firm Performance, sehingga hipotesis ini tidak didukung.

Hasil penelitian pengaruh antara Product Innovation terhadap Innovation Performance menunjukkan bahwa
memiliki nilai B sebesar 0,064 dan p-Value 0,663 > 0,05, yang berarti bahwa Product Innovation tidak
berpengaruh signifikan terhadap Innovation Performance, sehingga pada hipotesis ini tidak didukung.
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2. Pengaruh tidak langsung

Hasil pengujian mediasi menunjukkan bahwa variabel Marketing Innovation terhadap variabel
Innovation Performance yang kemudian terhadap variabel Firm Performance memiliki nilai B sebesar
0,504 dan p-Value 0,000 < 0,05, yang berarti bahwa Marketing Innovation dapat memediasi pengaruh
terhadap variabel Firm Performance dengan tingkat kepercayaan 1%, sehingga hipotesis ini
didukung.Hasil penelitian uji mediasi menunjukkan bahwa pengaruh variabel Product Innovation
terhadap variabel Innovation Performance terhadap variabel Firm Performance memiliki nilai  sebesar
0,039 dan p-Value 0,637 > 0,05, yang berarti bahwa variabel Product Innovation tidak dapat memediasi
pengaruh terhadap variabel Firm Performance, sehingga hipotesis ini tidak didukung.

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis

Pengaruh antar Variabel B Tstat p-Value Kesimpulan
Innovation Performance = Firm Performance 0,608 5,740 0,000** HI diterima
Marketing Innovation - Firm Performance 0,223 2,264 0,024* H2 diterima
Marketing Innovation = Innovation Perfomance 0,829 6,910 0,000%** H3 diterima
Product Innovation = Firm Perfomance 0,072 0,718 0,473 H4 ditolak
Product Innovation = Innovation Perfomance 0,064 0,436 0,663 HS5 ditolak
Marketing Innovation > Innovation Perfomance > | 0,504 4,228 0,000%** H6 diterima
Firm Perfomance
Product Innovation = Innovation Perfomance = Firm | 0,039 0,472 0,637 H7 ditolak
Perfomance

T Y -
Inovation ) s [ COompany/Firm
Performance )\ Performance

Marketing
Inovation

0,223

5. Pembahasan
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Penelitian ini menemukan bahwa [nnovation Performance berperan penting dalam meningkatkan Firm
Performance dengan nilai B = 0,608 dan p-value = 0,000 (<0,05), hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
inovasi yang dilakukan oleh UMKM dalam operasional bisnisnya, semakin meningkat pula kinerja perusahaan
mereka. Hal ini menegaskan bahwa inovasi bukan hanya sekadar menciptakan produk baru, tetapi juga mencakup
penerapan strategi bisnis yang kreatif dan efisien.

Marketing Innovation terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Innovation Performance dengan nilai
B = 0,829 dan p-value = 0,000 (<0,05). Artinya, semakin inovatif strategi pemasaran yang digunakan, semakin
besar pula tingkat inovasi yang terjadi dalam bisnis. Penggunaan media sosial, digital marketing, dan e-commerce
menjadi faktor utama dalam meningkatkan daya saing UMKM. Selain itu, inovasi pemasaran juga memiliki
dampak langsung terhadap kinerja perusahaan dengan nilai = 0,223 dan p-value = 0,024 (<0,05). Meskipun
pengaruhnya tidak sebesar Innovation Performance, strategi pemasaran yang inovatif tetap membantu UMKM
memperkenalkan produk mereka ke pasar yang lebih luas, meningkatkan brand awareness, dan memperkuat
hubungan dengan pelanggan.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Product Innovation tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
Innovation Performance maupun Firm Performance. Dengan nilai ( = 0,064, p-value = 0,663) untuk pengaruh
terhadap Innovation Performance dan (p = 0,072 p-value = 0,473) untuk pengaruh terhadap Firm Performance,
Product Innovation tidak secara langsung berkontribusi terhadap pertumbuhan bisnis UMKM. Hal ini
mengindikasikan bahwa UMKM kuliner di Kabupaten Karanganyar lebih berfokus pada strategi pemasaran
daripada pengembangan produk baru. Kemungkinan besar, produk yang sudah ada telah memenuhi preferensi
pasar, sehingga pelaku usaha lebih memilih untuk meningkatkan daya saing mereka melalui strategi pemasaran
yang lebih efektif dibandingkan dengan inovasi produk yang memerlukan biaya dan risiko lebih besar.

Hasil pada penelitian ini menegaskan bahwa strategi pemasaran yang inovatif lebih berperan dalam meningkatkan
kinerja UMKM dibandingkan inovasi produk. Oleh karena itu, UMKM diharapkan lebih fokus pada
pengembangan strategi pemasaran berbasis digital, seperti pemanfaatan media sosial, optimasi e-commerce, dan
kampanye pemasaran yang berbasis tren konsumen. Menurut Kurdi, Saefudin, dan Nurkholik (2022), penggunaan
teknologi seperti media sosial, internet, dan platform lainnya dapat memudahkan bisnis dan mendorong bisnis
untuk memperkuat target pasar dengan biaya rendah. Dengan mengadopsi strategi pemasaran yang inovatif,
UMKM dapat meningkatkan daya saing, memperluas jangkauan pasar, dan pada akhirnya meningkatkan kinerja
bisnis mereka secara keseluruhan.

6. Kesimpulan

Penelitian ini menemukan bahwa suatu produk inovasi dan inovasi pemasaran juga memiliki dampak yang
signifikan terhadap kinerja pada pemasaran UMKM di bidang kuliner. Kemudian pada dampak tersebut dapat
bergantung pada suatu kinerja inovasi sebagai factor mediasi dengan inovasi produk yang berkualitas dapat
meningkatkan daya tarik pada konsumen, namun pada inovasi pemasaran juga dapat memperkuat pada suatu
kehadiran merek dipasar dengan jangkaun yang lebih luas. Bagi pelaku UMKM di Kabupaten Karanganyar,
strategi yang inovatif seperti diversifikasi suatu produk, pemanfaatan semua teknologi digital dan kampanye pada
pemasaran yantg berbasis trend konsumen yang menjadi prioritas utama untuk meningkatkan pola kinerja pada
pemasaran. Kemudian investasi dalam jangka panjang dapat meningkatkan keterampilan pada sumber daya
manusia serta adopsi teknologi juga dapat digunakan untuk dapat mendorong suatu keberlanjutan pada inovasi
pemasaran dalam jangka waktu yang panjang.
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