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ABSTRACT 

This research was conducted to determine the influence of market orientation, product innovation and 
digital marketing on competitive advantage by increasing sales volume as a moderating variable. The 
object of research is culinary, fashion and craft MSMEs in Bogor City.The data used in this research is 
secondary data. This type of research uses descriptive methods with a quantitative approach. The 
sampling technique is purposive sampling. The number of samples in this research based on the criteria 
obtained as many as 212 respondents consisting of food, clothing and craft business actors using the 
SEM AMOS 24 testing tool. The analysis technique used was partial and moderate.Partial test results 
show that market orientation has no effect on competitive advantage, product innovation has a positive 
and significant effect on competitive advantage, and digital marketing has a positive and insignificant 
effect on competitive advantage. And the results of the moderation test show that increasing sales volume 
weakens market orientation towards competitive advantage, while increasing sales volume can 
strengthen product innovation towards competitive advantage, and increasing sales volume weakens 
digital marketing towards competitive advantage. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui Pengaruh Orientasi Pasar, Inovasi Produk dan Digital 
Marketing Terhadap Keunggulan Bersaing dengan Peningkatan Volume Penjualan Sebagai Variabel 
Moderating. Objek penelitian pada UMKM kuliner, fashion dan kerajinan di Kota Bogor. Data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah data sekunder. Jenis penelitian ini menggunkan metode deskriptif 
dengan pendekatan kuantitatif. Teknik pengambilan sampel dengan purposive sampling. Jumlah sampel 
dalam penelitian ini berdasarkan kriteria diperoleh sebanyak 212 responden terdiri dari pelaku usaha 
makanan, pakaian dan kerajinan dengan alat pengujian SEM AMOS 24. Teknik analisis yang digunakan 
adalah secara parsial dan moderasi. Hasil uji secara parsial menunjukan bahwa Orientasi pasar terhadap 
keunggulan bersaing tidak berpengaruh, inovasi produk terhadap keunggulan bersaing berpengaruh 
positif dan signifikan, dan digital marketing berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 
keunggulan bersaing. Dan hasil uji moderasi menunjukan bahwa peningkatan volume penjualan 
memperlemah orientasi pasar terhadap keunggulan bersaing, sedangkan peningkatan volume penjualan 
dapat memperkuat inovasi produk terhadap keunggulan bersaing, dan peningkatan volume penjualan 
memperlemah digital marketing terhadap keunggulan bersaing. 

 
Kata Kunci: Orientasi Pasar; Inovasi Produk; Digital Marketing; Keunggulan Bersaing; Peningkatan 

Volume Penjualan 
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PENDAHULUAN                                         
Perkembangan usaha di Indonesia 

sangat pesat seiring majunya teknologi dan 
informasi. Para pelaku usaha dituntut untuk 
berinovasi serta menerapkan strategi agar 
dapat bersaing di tengah persaingan yang 
semakin ketat. Penentuan strategi yang 
tepat dan benar akan memberikan 
keunggulan pada pelaku usaha untuk maju 
dalam menjalankan usahanya. Pelaku usaha 
dengan memiliki keunggulan tersebut akan 
lebih mudah dalam mencapai tujuan 
usahanya. Hal ini tidak hanya berlaku bagi 
pelaku usaha skala besar tetapi juga pada 
Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM). 
Usaha Mikro Kecil dan Menengah/Industri 
Mikro, Kecil dan Menengah 
(UMKM/IMKM) merupakan sektor yang 
cukup penting dalam memerankan berbagai 
kepentingan ekonomi dalam pembangunan 
nasional, terutama bagi penciptaan usaha 
dan lapangan pekerjaan baru. 
UMKM/IMKM sebagai basis ekonomi 
rakyatmemiliki dampak langsung dalam 
memperkuat fundamental ekonomi, karena 
sebagian besar aktivitas ekonomi rakyat 
Indonesia lebih banyak diperankan dalam 
unit-unit ekonomi dalam skala 
UMKM/IMKM hampir di semua sektor 
(Tanjung, 2017:9). 

Tingkat persaingan yang semakin 
ketat dan kemajuan teknologi yang tidak 
dapat dibendung maka suatu produk akan 
tumbuh berkembang sampai pada suatu 
titik, dimana produk tersebut nantinya akan 
sulit dibedakan antara satu dengan yang 
lain. Agar menang dalam suatu persaingan 
maka dalam memasarkan produk saat ini 
produsen tidak hanya berdasarkan pada 
kualitas produk saja, tetapi juga 

 
 
 
 
 
 
 
 

tergantung dari strategi yang diterapkan 
oleh pelaku usaha. 

Dunia bisnis sekarang ini dipenuhi 
dengan semakin ketatnya persaingan usaha, 
membuat para pelaku usaha baik itu 
individu atau kelompok, ataupun dalam 
bentuk perusahaan baik itu perusahaan 
yang berasal dari dalam negeri atau luar 
negeri haruslah memiliki strategi yang 
dapat dijadikan sebagai senjata tangguh 
suatu perusahaan dalam usahanya untuk 
memenangkan persaingan dari para 
pesaingya di dunia bisnis. Kondisi seperti 
itulah yang pada akhirnya menyebabkan 
para pelaku usaha tersebut makin gencar 
berusaha untuk mencari solusi maupun 
strategi bisnis yang dapat meningkatkan 
daya saing perusahaan di dalam bisnisnya. 
Namun demikian, meskipun perusahaan 
telah berusaha bersaing dan memberikan 
yang terbaik untuk konsumen belum tentu 
dapat menjamin akan berhasilnya usaha 
dalam pencapaian tujuan perusahaan, 
karena setiap konsumen memiliki selera, 
kemauan dan keinginan yang berbeda-beda. 
Maka dari itu setiap perusahaan memiliki 
strategi pemasaran yang terbaik karena 
dengan melakukan hal tersebut perusahaan 
dapat menarik minat, ketertarikan dan 
menggugah masyarakat untuk memilih dan 
membeli produk barang atau jasa yang 
dihasilkan perusahaan tersebut sehingga 
dapat meningkatkan volume penjualan. 

Berikut ini adalah Data 
Perkembangan UMKM dari Tahun 2018-
2023. 

 
 
 
 
 
 

Tahun 2018 2019 2020 2021 2022 2023 

Jumlah UMKM (Juta) 64.19 65.47 64 65.46 65 66 

Pertumbuhan (%) 
 1.98% -2.24% 2.28% -0.70% 1.52% 

Rata-rata Pertumbuhan 
UMKM selama 5 tahun 

0,57% 

Tabel 1 Data Perkembangan UMKM Tahun 2018-2023 Nasional 
 

Sumber data: BPS, Kementerian Koperasi dan UMKM 2024 (Diakses 2024) 

 

http://u.lipi.go.id/1487671314
http://u.lipi.go.id/1422256691
mailto:jurnal.visionida@gmail.com


Jurnal Visionida, Volume 11 Nomor 1 Juni 2025 
E-ISSN : 2550-0694 | P-ISSN : 2442-417X 

Copyright: VISIONIDA, 2025 
https://ojs.unida.ac.id/Jvs, surel:  jurnal.visionida@gmail.com  52 

Sumber data: BPS, Kementerian Koperasi dan UMKM 2024 (Diakses 2024) 

 

Be$rdasaran Tabe$l 1.1 me$nunjukan 
bahwa UMKM di Indo$ne$sia me$nurut data 
yang dio$lah Badan Pusat Statistik (BPS) 
dari Ke$me$nte$rian Ko$pe$rasi dan UMKM, 
pada tahun 2019 sampai tahun 2023 rata – 
rata pertumbuhan UMKM hanya 0,57% 
selama lima tahun mencerminkan 
ketidakkonsistenan dalam perkembangan 
sektor ini, akibat faktor eksternal seperti 
pandemi covid-19 dan faktor internal 
seperti keterbatasan inovasi dan akses. Ini 
adalah tantangan besar, namun sekaligus 
menjadi peluang emas yang bisa 
menghasilkan solusi konkrit untuk 
pengembangan UMKM di Indonesia. 

 
 
 
 

 
 
Be$rdasarkan Tabe$l 1.2 

me$nunjukkan bahwa jumlah ko$ntribusi 
UMKM te$rhadap Pro$duk Do$me$sik 
Re$gio$nal Bruto$ (PDRB) dari tahun 2019-
2023, atas dasar harga be$rlaku Pro$vinsi 
Jawa Barat me$ngalami ke$naikan se$tiap 
tahunnya de$ngan rata-rata 5.55%, 
se$dangkan PDRB atas dasar harga ko$nstan, 
te$rlihat rata-rata ke$naikan se$be$sar 2.92%. 
Ke$naikan PDRB ini tidak le$pas dari pe$ran-
pe$ran pe$me$rintah ko$ta/Ko$ta di Jawa Barat 
yang te$rus be$rko$mitme$n dalam 
me$nge$mbangkan UMKM.  

Me$nurut Kunco$ro$, (2006), 
pe$rmasalahan UMKM te$rbe$sar di Indo$ne$sia 
bahwa pe$laku UMKM di Indo$ne$sia 
se$makin banyak, se$hingga me$mbantu 
pe$re$ko$no$mian Indo$ne$sia dan juga angka 
pe$ngangguran yang ada di Indo$ne$sia dapat 
be$rkurang. se$cara kualitas sulit be$rke$mbang 

Pe$rke$mbangan jumlah UMKM di 
Indo$ne$sia ce$nde$rung me$ngalami 
pe$ningkatan dan pe$nurunan di se$tiap 
tahunnya. Jawa Barat se$bagai salah satu 
pro$vinsi yang me$miliki ko$mitme$n be$sar 
te$rhadap pe$rke$mbangan UMKM te$rus 
me$lakukan upaya me$lalui ke$giatan 
wirausaha. Be$rdasarkan Data Dinas 
Ko$pe$rasi dan UMKM Pro$vinsi Jawa Barat 
me$nunjukkan bahwa se$lama 5 (lima) tahun 
yaitu 2019-2023, pe$rke$mbangan jumlah 
UMKM di Pro$vinsi Jawa Barat ce$nde$rung 
me$ngalami ke$naikan jumlah UMKM ini 
te$rnyata be$rdampak pada pe$rke$mbangan 
PDRB. Hal ini dapat dilihat pada Tabe$l 1.2 
be$rikut: 

 
 
 

 
 
di pasar kare$na me$nghadapi be$be$rapa 
masalah se$pe$rti re$ndahnya kualitas sumbe$r 
daya manusia, kurang te$rampilnya sumbe$r 
daya manusia, kurangnya daya saing, 
kurangnya o$rie$ntasi ke$wirausahaan 
(e$ntre$pre$ne$urial o$rie$ntatio$n) re$ndahnya 
pe$nguasaan te$kno$lo$gi, manaje$me$n dan 
minimnya info$rmasi. Hal ini dapat dilihat 
bahwa dampak yang ditimbulkan saat 
pande$mi Co$vid-19 me$mbe$rikan suatu 
pukulan ke$ras pada pe$laku usaha dan juga 
me$njadi suatu tantangan bagi pe$laku usaha 
untuk be$rtahan me$njalankan usaha di masa 
pande$mi Co$vid-19 ini. 

Berikut Perkembangan UMKM di 
Kota Bogor pada Tahun 2019-2023 dapat 
dilihat pada Tabel 1.3 berikut: 
 

 
 

Tahun 
Atas Dasar Harga 

Berlaku Persentase Atas Dasar Harga 
Konstan Persentase 

(Rp) (%) (Rp) (%) 
2019 2.123.153.711,47 - 1.490.959.687,10 - 
2020 2.082.107.257,28 -1.93 1.453.380.722,84 -2.52 
2021 2.204.660.233,11 5.89 1.507.746.390,14 3.74 
2022 2.422.782.320,62 9.89 1.589.984.926,31 5.45 
2023 2.625.218.584,10 8.36 1.669.416.854,53 5.00 

Jumlah 11.457.922.106,58 22.20 7.711.488.580,92 11.67 
Rata-rata 2.291.584.421,32 5.55 1.542.297.716,18 2.92 

Tabel 2 Kontribusi Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) Terhadap Produk 
Domestik Regional Bruto (PDRB) Provinsi Jawa Barat 2019-2023 
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Sumber data: opendata.kotabogor.go.id 2024 (Diakses 2024) 

 

Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS) Kota Bogor, 2023 

 
 
 
 
 
 
 
 
Be$rdasarkan Tabe$l 1.3 me$nunjukan 

bahwa pe$rke$mbangan UMKM se$tiap 
re$gio$nal wilayah Ko$ta be$rbe$da-be$da, 
se$pe$rti halnya di wilayah Ko$ta Bo$go$r 
te$rjadi pe$nurunan jumlah wirausaha 
UMKM dari tahun 2019 se$banyak 1090 
pe$laku usaha me$njadi 1085 pe$laku usaha 
pada tahun 2021 me$ningkat 28,57%. 
Ke$be$radaan UMKM te$rse$but be$rhasil 

 
 
 

 
 
Be$rdarkan Tabe$l 1.4 di ke$tahui 

pe$rke$mbangan rata-rata nilai PDRB pe$r 
kapita atas dasar harga be$rlaku pe$rtahun 
se$be$sar 5,47%, me$njukan bahwa 
Re$kapitulasi Pro$duk Do$me$stik Re$gio$nal 
Bruto$ (PRDB) atas dasar harga be$rlaku di 
Ko$ta Bo$go$r Me$nyatakan bahwa pada tahun 
2019 PDRB pe$r kapita se$be$sar Rp. 
46.197,76, di tahun 2020 nilai te$rse$but 
menurun se$be$sar Rp.45.911,86. dan pada 
tahun 2021 nilai te$rse$but meningkat 
menjadi Rp.48.325,64 Artinya, PDRB pe$r 
kapita diatas dasar harga be$rlaku le$bih ce$pat 
me$ngalami pe$rke$mbangan e$ko$no$mi 
dibandingkan pe$rke$mbangan pe$nduduknya.  

 

 
 

 
 
 
 
 

 
me$nye$rap te$naga ke$rja, pada tahun 2022 
me$ningkat 86.72%. 
(O$pe$ndata.ko$tabo$go$r.go$.id tahun 2024). 
Pe$rke$mbangan UMKM di Ko$ta Bo$go$r 
me$ndo$ro$ng pe$rtumbuhan Pro$duk Do$me$stik 
Re$gio$nal Bruto$ (PDRB). Hal ini dapat 
dilihat pada Tabe$l 1.4 Re$kapitulasi 
Pe$rke$mbangan PDRB di Ko$ta Bo$go$r 
 
 
 
 

 
 
se$dangkan PDRB pe$r kapita atas dasar 
harga ko$nstan, te$rlihat bahwa 
pe$rke$mbangan PDRB pe$r kapita di Ko$ta 
Bo$go$r be$rge$rak di kisaran 3,52% se$tiap 
tahunnya se$lama 2019-2023. PDRB pe$r 
kapita Ko$ta Bo$go$r tahun 2019 se$be$sar 
Rp32.295,73 dan di tahun 2020 nilai 
te$rse$but me$ngalami pe$nurunan se$be$sar 
Rp32.162,74 dan pada tahun 2021 
me$ngalami pe$ningkatan ke$mbali me$njadi 
Rp.33.372,48 atau te$rjadinya ke$kuatan rill 
daya be$li masyarakat dilihat dari nilai 
PDRB pe$r kapita atas dasar ko$nstan.  

Artinya pe$rtumbuhan PDRB pe$r 
kapita atas dasar harga ko$nstan ce$nde$rung 
le$bih lambat dibandingkan pe$rtumbuhan 

Tahun 2019 2020 2021 2022 2023 
Jumlah UMKM  1090 1085 1395 2026 1695 
Pe$rtumbuhan (%) - -0,45 28,57 86,72 -16,33 
Rata – Rata 
Pertumbuhan UMKM 24,62 

Tahun Atas Dasar Harga 
Berlaku Persentase Atas Dasar Harga 

Konstan Persentase 

(Rp) (%) (Rp) (%) 
2019 46.197,76 - 32.295,73 - 
2020 45.911,86 -0.62 32.162,74 -0.41 
2021 48.325,64 5.26 33.372,48 3.76 
2022 52.914,60 9.50 35.258,87 5.65 
2023 57.003,76 7.73 37.055,36 5.10 

Jumlah  250.353,62 21,86 170.145,18 14.10 
Rata–rata 50.070,72 5.47 34.029,04 3.52 

Tabel 3 Perkembangan UMKM Tahun 2029-2023 di Kota Bogor 

Tabel 4 Rekapitulasi Perkembangan Produk Domestik Regional Bruto (PDRB) Kota Bogor 
Tahun 2019-2023 
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PDRB pe$r kapita atas dasar harga be$rlaku. 
Hal ini me$nunjukan bahwa Ko$ta Bo$go$r di 
laju pe$rtumbuhan PDRB pe$r kapita 
be$rdasarkan harga be$rlaku be$rnilai po$sitif 
kare$na pe$rtumbuhan e$ko$no$mi le$bih ce$pat 
dibandingkan pe$rtambahan pe$nduduknya 
se$hingga dapat me$mbe$rikan pe$ningkatan 
ke$se$jahte$raan.  

 
MATERI DAN METODE 

 
Orientasi Pasar 

Me$nurut Tjipto$no$ dan Chandra, 
(2017), o$rie$ntasi pasar me$rupakan ukuran 
pe$rilaku dan aktivitas yang me$nce$rminkan 
imple$me$ntasi ko$nse$p pe$masaran. 
Se$dangkan me$nurut Assauri, (2018), 
o$rie$ntasi pasar adalah o$rganisasi yang 
menghasilkan bidang o$rganisasi yang luas 
dan me$nye$barkan se$rta dapat 
me$nde$ngarkan akan ke$ce$rdasan atau 
inte$lige$nsia pe$langgan di pasar. Me$nurut 
Firdaus, (2018), o$rie$ntasi pasar me$rupakan 
budaya pe$rusahaan yang me$ne$mpatkan 
pasar se$bagai salah satu strate$gi untuk 
me$mpe$rtahankan ke$langsungan bisnis 
suatu pe$rusahaan. Me$nurut Suswanti dan 
Hidayat, (2016), o$rie$ntasi pasar adalah 
budaya o$rganisasi yang paling e$fe$ktif dan 
e$fisie$n dalam me$nciptakan pe$rilaku yang 
dipe$rlukan untuk pe$nciptaan nilai unggul 
bagi pe$langgan se$hingga dapat 
me$nghasilkan kine$rja yang unggul. 
Me$nurut Sari, (2013), o$rie$ntasi pasar adalah 
pe$rilaku o$rganisasio$nal yang me$ncakup 
pe$ngumpulan, pe$nye$baran, dan tanggapan 
atas inte$lije$n pasar yang te$rce$rmin pada 
o$rie$ntasi pe$langgan, o$rie$ntasi pe$saing dan 
me$kanisme$ ko$o$rdinasi dalam me$nciptakan 
nilai pe$langgan.  
 
Inovasi Produk 

Ino$vasi be$rawal dari suatu gagasan 
baik dari dalam maupun luar pe$rusahaan 
untuk me$nciptakan dan me$ne$rapkan 
se$suatu ke$unggulan baru dan akhirnya 
dapat me$mbe$rikan manfaat po$sitif bagi 
pe$rusahaan. Dalam hal ini, sangat pe$nting 
dari suatu ino$vasi yaitu gagasan, pe$ne$rapan, 
dan ke$gunaan. Ino$vasi adalah kre$ativitas 

ke$mudian dite$rje$mahkan me$njadi se$suatu 
yang dapat diimple$me$ntasikan dan 
me$mbe$rikan nilai tambah atas sumbe$r daya 
yang dimiliki. Jadi, untuk se$nantiasa dapat 
be$rino$vasi maka dipe$rlukan ke$ce$rdasan 
kre$atif (cre$ative$ inte$llige$nce$) (Suryana dan 
Bayu, 2010). Ino$vasi bagi wirausahawan 
le$bih be$rsifat untuk me$manfaatkan 
pe$rubahan daripada me$nciptakannya 
(Machfo$e$dz, 2015). 

Machfo$e$dz, (2015), be$rpe$ndapat 
bahwa ino$vasi me$rupakan suatu pro$se$s 
untuk me$ngubah ke$se$mpatan me$njadi ide$ 
yang dapat dipasarkan. Suryana dan Bayu, 
(2010), juga me$nye$butkan bahwa ino$vasi 
pro$duk me$rupakan pe$nge$tahuan pro$duk 
baru dan se$ring kali diko$mbinasikan 
de$ngan hal baru, me$mbe$ntuk me$to$de$ 
pro$duksi yang tidak dike$tahui.  
 
Digital Marketing 

Me$nurut Ryan (2014), digital 
marke$ting adalah te$ntang o$rang yang 
be$rko$munikasi de$ngan o$rang lain. Digital 
marke$ting (inte$rne$t marke$ting) me$rupakan 
aktivitas yang me$nggunakan inte$rne$t 
se$bagai me$dia pe$masaran. Ke$butuhan 
untuk me$nggunakan me$dia inte$rne$t se$bagai 
me$dia pe$masaran sudah tidak te$rbe$ndung 
lagi. Mulai dari pe$masaran multinasio$nal 
hingga pe$rusahaan mikro$ be$rlo$mba-lo$mba 
untuk me$ndapatkan  pe$langgan me$lalui 
me$dia inte$rne$t. Hal ini yang me$mbuat 
digital marke$ting me$njadi primado$na baru 
di dunia pe$masaran, hingga akhirnya 
me$lahirkan se$buah industri baru yang 
dike$nal se$bagai digital marke$ting de$ngan 
para pe$laku yang me$ngakui diri me$re$ka 
se$bagai digital marke$te$r (Muljo$no$, 2018). 

Be$rdasarkan uraian di atas, dapat 
disimpulkan bahwa digital marke$ting ialah 
pe$nggunaan inte$rne$t dan pe$nggunaan 
te$kno$lo$gi inte$raktif lain untuk me$mbuat dan 
me$nghubungkan dialo$g antara pe$rusahaan 
dan pe$langgan yang te$lah te$ride$ntifikasi. 
Digital marke$ting juga dapat me$mbuat 
pe$rusahaan me$lakukan pro$mo$si untuk 
me$njangkau calo$n pe$mbe$li de$ngan 
me$nge$nakan me$re$k dagang atau jasa 
me$lalui me$dia digital, yang diartikan 
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se$bagai pe$masaran digital de$ngan 
me$nggunakan me$dia digital dalam 
me$masarkan pro$duknya pe$gusaha dapat 
me$masarkan pro$duk se$cara te$pat waktu, 
pribadi se$rta le$bih re$le$van de$ngan 
me$manfaatkan we$bsite$, e$mail, adve$rtising 
dan jaringan so$sial. 
Keunggulan Bersaing  
Me$nurut Po$rte$r (2008), ke$unggulan 
be$rsaing adalah jantung kine$rja pe$rusahaan 
dalam pasar be$rsaing. De$wasa ini 
pe$ntingnya ke$unggulan be$rsaing tidak 
mungkin diabaikan lagi. Ke$unggulan 
be$rsaing pada dasarnya tumbuh dari nilai 
atau manfaat yang dapat diciptakan 
pe$rusahaan bagi para pe$mbe$linya yang 
le$bih dari biaya yang harus dike$luarkan 
pe$rusahaan untuk me$nciptakannya. Nilai 
atau manfaat inilah yang se$dia dibayar o$le$h 
pe$mbe$li, dan nilai yang unggul be$rasal dari 
pe$nawaran harga yang le$bih re$ndah 
ke$timbang harga pe$saing untuk manfaat 
se$tara atau pe$nawaran manfaat unik yang 
me$le$bihi harga yang ditawarkan  

Me$nurut Po$rte$r dalam Arianty, e$t al., 
(2016), strate$gi be$rsaing adalah pe$ncarian 
akan po$sisi be$rsaing yang me$nguntungkan 
dalam suatu industri, are$na fundame$ntal 
te$mpat pe$rsaingan te$rjadi, dan co$mpe$titive$ 
advantage$ adalah ke$mampuan pe$rusahaan 
yang dipe$ro$le$h me$lalui karakte$ristik dan 
sumbe$r dayanya untuk me$miliki kine$rja 
yang le$bih tinggi dibandingkan pe$rusahaan 
lain pada industri atau pasar yang sama. 
Ke$unggulan be$rsaing dapat dipe$ro$le$h 
me$lalui pe$manfaatan sumbe$r daya yang 
dimiliki pe$rusahaan se$rta bagaimana 
pe$rusahaan mampu me$rumuskan dan 
me$lakukan strate$gi-strate$gi dalam 
pe$masarannya. Me$nurut ko$tle$r dan 
Amstro$ng (2014), ke$unggulan be$rsaing 
adalah se$buah ke$unggulan atas pe$saing 
yang didapatkan de$ngan me$nawarkan 
ko$nsume$n nilai le$bih.  

Be$rdasarkan dari be$be$rapa de$finisi 
te$rse$but dapat disimpulkan bahwa 
ke$unggulan be$rsaing adalah ke$mampuan 
suatu o$rganisasi untuk me$nghasilkan 
pro$duk yang le$bih e$fe$ktif dibandingkan 
de$ngan pe$saing-pe$saingnya, maka 

ke$unggulan be$rsaing dapat dilakukan pada 
se$tiap e$le$me$n yang dapat ditawarkan o$le$h 
pe$rusahaan se$pe$rti pro$duk, harga, pro$mo$si, 
maupun distribusi yang le$bih baik dari 
pe$saingnya se$hingga mampu le$bih 
me$muaskan pe$langgannya. 
Peningkatan Volume Penjualan 

Me$nurut Assauri (2015) ke$giatan 
pe$njualan me$rupakan ke$giatan pe$le$ngkap 
atau suple$me$n dari pe$mbe$lian untuk 
me$mungkinkan te$rjadinya transaksi. Jadi 
ke$giatan pe$mbe$lian dan pe$njualan 
me$rupakan satu ke$satuan untuk dapat 
te$rlaksananya transfe$r hak atau transaksi. 
O$le$h kare$na itu, ke$giatan pe$njualan te$rdiri 
se$rangkaian ke$giatan yang me$liputi 
pe$nciptaan pe$rmintaan (de$mand), 
me$ne$mukan si pe$mbe$li, ne$go$siasi harga dan 
syarat-syarat pe$mbayaran. Dalam hal 
pe$njualan ini, si pe$njual harus harus 
me$ne$ntukan ke$bijaksanaan dan pro$se$dur 
yang akan diikuti untuk me$mungkinkan 
dilaksanakannya re$ncana pe$njualan yang 
te$lah dite$tapkan. Be$rdasarkan pe$nge$rtian 
diatas, maka dapat disimpulkan bahwa 
pe$njualan adalah pe$rse$tujuan ke$dua be$lah 
pihak antara pe$njual dan pe$mbe$li dimana 
pe$njual me$nawarkan suatu pro$duk de$nga 
harapan pe$mbe$li dapat me$nye$rahkan 
se$jumlah uang se$bagai alat ukur pro$duk 
te$rse$but se$be$sar harga jual yang te$lah 
dise$pakati. Ke$giatan pe$njualan dapat 
te$rcipta suatu pro$se$s pe$nukaran barang atau 
jasa antara pe$njual dan pe$mbe$li. Dalam 
pe$re$ko$no$mian, se$o$rang yang me$njual 
se$suatu akan me$ndapatkan imbalan 
be$be$rapa uang. De$ngan alat pe$nukaran 
be$rupa uang, o$rang akan le$bih mudah 
me$me$nuhi se$gala ke$inginannya dan 
pe$njualan akan le$bih mudah dilakukan. 

Me$nurut Ho$rngre$n, Fo$ste$r dan Datar 
yang dikutip o$le$h Basu Swastha (2016), 
vo$lume$ pe$njualan adalah ukuran aktivitas 
pe$rusahaan yang be$rhubungan de$ngan 
kapasitas dalam satuan uang atau unit 
pro$duk dimana manaje$me$n akan be$rusaha 
untuk me$mpe$rtahankan vo$lume$ yang 
me$nggunakan kapasitas yang ada de$ngan 
se$baik mungkin. Be$rdasarkan pe$ndapat 
te$rse$but dapat disimpulkan bahwa vo$lume$  
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Metode Penelitian 
Pe$ne$litian ini dilakukan pada UMKM 
Ke$camatan Bo$go$r Timur, Bo$go$r Se$latan, 
Bo$go$r Utara, Bo$go$r Barat, Bo$go$r Te$ngah 
dan Tanah Se$re$al di Ko$ta Bo$go$r Jawa 
Barat. Pe$ne$litian ini me$nggunakan me$to$de$ 
kuantitatif de$ngan pe$nde$katan pe$ne$litian 
aso$siatif dan De$skriptif. Pe$ne$ntuan sampe$l 
dalam pe$ne$litian ini me$nggunakan te$knik 
purpo$sive$ sampling me$rupakan suatu 
te$knik Penentuan sampel dalam penelitian 
ini menggunakan teknik purposive 
sampling dengan jumlah 212 responden. 
Sampel dipilih berdasarkan kriteria: 
(1) UMKM aktif yang berada di wilayah 
Kecamatan Bogor Timur, Selatan, Utara, 
Barat, Tengah, dan Tanah Sareal; 
 

 
 
Uji Normalitas 

Indikato$r yang me$miliki nilai critical 
ratio$ ske$wne$ss diantara -2,58 – 2,58 yang 
be$rarti ada indikato$r yang me$nunjukan 
distribusi no$rmal, se$dangkan nilai critical 
ratio$ multivariate$ adalah se$be$sar 5,432 > 
2,58 yang me$nunjukan se$cara multivariate$ 
data pe$ne$litian tidak be$rdistribusi no$rmal. 
 

 

 

 

 

 

 

 
Uji Validitas  
Validitas ko$nstruk me$ngukur sampai 
se$be$rapa jauh ukuran indikato$r mampu 
me$re$fle$ksikan ko$nstruk late$n te$o$ritisnya. 
Validitas ko$nstruk dapat diukur de$ngan 
me$nggunakan analisis ko$nfirmato$ri. 
Gho$zali., (2011). Untuk me$ngukur validitas 
ko$nstruk dapat dilihat dari nilai lo$ading 

(2) telah beroperasi minimal 1 tahun; 
(3) termasuk kategori usaha mikro dan 
kecil; 
(4) pemilik atau pengelola bersedia menjadi 
responden dan dapat memberikan data yang 
dibutuhkan. 
Pemilihan ini bertujuan agar sampel yang 
digunakan relevan dan mewakili 
karakteristik UMKM di Kota Bogor.. 
Adapun Te$knik analisis data me$nggunakan 
SE$M (Structural E$quatio$n Mo$de$ling) 
de$ngan  AMO$S 24 diantaranya: Uji 
No$rmalitas, Uji Validitas, Uji Re$liabilitas, 
Uji Go$o$dne$ss o$f Fit dan Uji Mo$de$rating. 
 
 
 
 
 
 
 

Be$rdasarkan hasil analisis uji 
no$rmalitas, se$te$lah pe$nghilangan o$utlie$rs 
dapat dilihat bahwa nilai critical ratio$ 
multivariate$ sudah dibawah 2,54 < 2,58, hal 
ini me$nunjukan bahwa se$te$lah 
pe$nghilangan 23 data o$utlie$rs, data 
pe$ne$litian sudah be$rdistribusi no$rmal. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
facto$r harus signifikan dan standardize$d 
lo$ading e$stimate$ harus sama de$ngan 0,5 
atau le$bih. Be$rdasarkan hasil pe$ngujian, 
bahwa se$mua indikato$r standardize$d 
lo$ading facto$r se$luruh indikato$r diatas nilai 
0,5 dan dinyatakan  sudah valid. 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
 

Gambar 1 Model Struktural Awal 
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Gambar 3 Model Struktural Dimodifikasi 

 

 

 

 

 

 

 

 

Uji Reliabilitas 
Re$liabilitas adalah ukuran ko$nsiste$nsi 
inte$rnal dari indikato$r-indikato$r se$buah 
ko$nstruk yang me$nunjukan de$rajat 
ke$mampuan dari masing-masing indikato$r 
dalam me$re$pre$se$ntasikan suatu ko$nstruk, 
se$cara se$de$rhana re$liabilitas dapat juga 
dikatakan se$bagai tingkat ko$nsiste$nsi dan 
stabilitas dari se$buah alat ukur (Fe$rdinand, 
2002). Te$rdapat be$be$rapa uji statistik yang  
 

 

 

 

 

 

Be$rdasarkan data pada tabe$l 1.5, dapat 
diamati bahwa nilai CR dari se$luruh 
variabe$l be$rnilai diatas 0,70 dan nilai AVE 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

digunakan dalam analisis SE$M untuk 
me$nguji re$liabilitas dari suatu ko$nstruk, 
yaitu co$nstruk re$liability dan variance$ 
e$xtracte$d. Pada pe$ne$litian ini, re$liabilitas 
ko$nstruk akan diuji de$ngan me$nggunakan 
ke$dua pe$nde$katan te$rse$but. Ho$lme$s-Smith 
me$nyatakan bahwa suatu variabe$l dapat 
dikatakan re$liabe$l apabila me$miliki nilai 
co$nstruct re$liability ≥ 0,70, dan me$miliki 
nilai Variance$ e$xtracte$d ≥ 0,50. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

dari se$luruh variabe$l be$rnilai diatas 0,50. 
Hal te$rse$but me$nunjukan bahwa se$luruh 
variabe$l dalam pe$ne$litian ini re$liabe$l. 

 
 

 

 

 
$  

 

 

Variabel CR AVE 
Orientasi Pasar 0,848467 0,534762 
Inovasi Produk 0,837708 0,525774 
Digital Marketing 0,901163 0,517535 
Volume Penjualan 0,954821 0,701898 
Keunggulan Bersaing 0,792718 0,555107 

Gambar 2 Model Struktural Baru Setelah Uji Validitas 
 

Tabel 5 Uji Reliabilitas 
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HASIL ENELITIAN DAN 
PEMBAHASAN 

Keunggulan bersaing menunjukan 
perbedaan dan keunikan diantara para 
pesaing (Cravens, 1996) sumber 
keunggulan bersaing itu adalah 
keterampilan, sumber daya dan 
pengendalian yang superior. Kunci utama 
dalam mempertahankan posisi keungguan 
bersaing yaitu kemampuan agar bertahan 
dalam kinerja bisnis jangka panjang. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Faktor yang mempengaruhi 
keunggukan bersaing yaitu inovasi produk 
untuk memperluas pasar sehingga dapat 
meningkatkan pertumbuhan industri, 
inovasi pemasaran dapat mempengaruhi 
struktur industri secara langsung melalui 
peningkatan permintaan, pemakaian media 
periklanan atau saluran pemasaran (Kotler, 
2008). 

 

 

 

 

 

 

 

No Goodness of 
Fit Cut off value 

Nilai 
pada 
model 

Keterangan 

1 Chi-Square$ 0: fit se$mpurna; se$makin 
be$sar se$makin tidak fit 2698,33 Marginal Fit 

2 Pro$bability ≥α: fit; nilai α yang bisa 
dipakai: 5%, 1%, 10% ,00 Tidak Fit 

3 GFI 0: tidak fit; 1:fit se$mpurna; 
≥0,90: marginal fit ,65 Marginal Fit 

4 AGFI 0: tidak fit; 1:fit se$mpurna; 
≥0,90: marginal fit ,59 Marginal Fit 

5 RMSE$A ≤ 0,05:fit; >0,10 tidak fit ,09 Marginal Fit 

6 TLI 0: tidak fit; 1: fit se$mpurna; 
≥ 0,90: marginal fit ,76 Marginal Fit 

7 NFI 0: tidak fit; 1: fit se$mpurna; 
≥ 0,90: marginal fit ,71 Marginal Fit 

8 PCFI 0: tidak fit; se$makin be$sar 
se$makin fit ,69 Fit 

9 PNFI 0: tidak fit; se$makin be$sar 
se$makin fit ,62 Fit 

Tabel 6 Uji Kecocokan Model setelah Modifikasi 
 

Sumber: Data diolah 2024 

Sumber: Data diolah 2024 
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Pengaruh Orientasi Pasar terhadap 
Keunggulan Bersaing 

Dalam pe$ne$litian dite$mukan bahwa 
o$rie$ntasi pasar tidak be$rpe$ngaruh te$rhadap 
ke$unggulan be$rsaing pada UMKM Ko$ta 
Bo$go$r. Hal ini me$nunjukan bahwa o$rie$ntasi 
pasar be$lum dapat me$mbantu UMKM 
untuk me$ningkatkan ke$unggulan be$rsaing 
me$re$ka. Hal ini se$jalan de$ngan pe$ne$litian 
Anjaningrum  dan Sidi (2018). Pe$ne$litian 
ini didukung o$le$h pe$ne$litian (Sumiati 2015) 
bahwa o$rie$ntasi pasar tidak be$rpe$ngaruh 
te$rhadap ke$unggulan be$rsaing, namun 
pe$ne$litian ini me$ndukung pe$ne$litian 
se$be$lumnya dari (Alwi and Handayani 
2018) bahwa o$rie$ntasi pasar be$rpe$ngaruh 
po$sitif te$rhadap ke$unggulan be$rsaing, 
se$makin tinggi o$rie$ntasi pasar maka 
se$makin tinggi pula ke$unggulan be$rsaing. 

Me$ngacu ke$pada hasil pe$ne$litian 
te$rse$but, te$rdapat be$be$rapa fakto$r yang 
me$njadi se$bab ke$napa o$rie$ntasi pasar tidak 
be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap 
ke$unggulan be$rsaing. Pe$rtama UMKM 
Ko$ta Bo$go$r be$lum bisa be$rusaha untuk 
me$mahami ke$butuhan dan ke$inginan 
pe$langgannya. Hal ini dapat dilakukan 
de$ngan be$rbagai cara, se$pe$rti me$lakukan 
rise$t pasar, surve$i pe$langgan, dan 
me$nde$ngarkan umpan balik de$ngan 
pe$langgan. De$ngan me$mahami ke$butuhan 
pe$langgan, UMKM Ko$ta Bo$go$r dapat 
me$nciptakan pro$duk dan layanan yang 
se$suai de$ngan ke$butuhan te$rse$but. Pro$duk 
dan layanan yang se$suai de$ngan ke$butuhan 
pe$langgan akan me$mbe$rikan nilai 
pe$langgan yang le$bih tinggi. Hal ini kare$na 
pro$duk dan layanan te$rse$but be$lum dapat 
me$me$nuhi ke$butuhan dan ke$inginan 
pe$langgan. Akibatnya, pe$langgan me$rasa 
be$lum puas dan lo$yal te$rhadap pro$duk dan 
layanan UMKM te$rse$but. 

Ke$dua, UMKM Ko$ta Bo$go$r yang 
be$ro$rie$ntasi pasar be$lum bisa me$mahami 
pe$rilaku pe$mbe$lian pe$langgan. Hal ini 
dapat dilakukan de$ngan be$rbagai cara, 
se$pe$rti me$nganalisis data pe$njualan, surve$i 
pe$langgan, dan me$lakukan pe$ne$litian pasar. 
De$ngan me$mahami pe$rilaku pe$mbe$lian 
pe$langgan, UMKM dapat me$ningkatkan 

e$fisie$nsi dan e$fe$ktivitas pe$masaran. 
E$fisie$nsi dan e$fe$ktivitas pe$masaran dapat 
me$ningkatkan daya saing UMKM. Hal ini 
kare$na UMKM dapat me$njangkau targe$t 
pasar yang le$bih te$pat de$ngan biaya yang 
le$bih e$fisie$nsi. 
 
Pengaruh Inovasi Produk terhadap 
Keunggulan Bersaing 

Pe$ne$litian ini dite$mukan bahwa 
ino$vasi pro$duk be$rpe$ngaruh po$sitif dan 
signifikan te$rhadap ke$unggulan be$rsaing. 
Hal ini me$nunjukan bahwa ino$vasi pro$duk 
sudah be$rjalan de$ngan baik pada UMKM 
Ko$ta Bo$go$r se$hingga me$ningkatkan 
ke$unggulan be$rsaing. 

Hasil pe$ne$litian ini se$suai de$ngan 
hipo$te$sis yang diajukan o$le$h pe$ne$liti. Pada 
pe$nge$mbangan hipo$te$sis dije$laskan bahwa 
Ino$vasi be$rawal dari suatu gagasan baik 
dari dalam maupun luar pe$rusahaan untuk 
me$nciptakan dan me$ne$rapkan se$suatu 
ke$unggulan baru dan akhirnya dapat 
me$mbe$rikan manfaat po$sitif bagi 
pe$rusahaan dan Ino$vasi me$rupakan suatu 
pro$se$s untuk me$ngubah ke$se$mpatan 
me$njadi ide$ yang dapat dipasarkan 
(Machfo$e$dz, 2015). Pe$ne$litian te$rse$but juga 
didukung o$le$h Inda Le$stari, e$t al. (2019) 
me$mbuktikan bahwa ino$vasi dan o$rie$ntasi 
ke$wairausahaan be$rpe$ngaruh po$sitif dan 
signifikan te$rhadap ke$unggulan be$rsaing. 
Hal ini se$jalan de$ngan pe$ne$litian Hana 
(2013) dimana ino$vasi be$rpe$ngaruh po$sitif 
te$rhadap ke$unggulan be$rsaing. 

Me$ngacu ke$pada hasil pe$ne$litian 
te$rse$but, te$rdapat be$be$rapa fakto$r yang 
menjadikan ino$vasi pro$duk bisa 
be$rpe$ngaruh po$sitif dan signifikan te$rhadap 
ke$unggulan be$rsaing UMKM Ko$ta Bo$go$r, 
yaitu pe$rluasan lini se$pe$rti pro$duk yang 
dihasilkan nampilkan pro$duk dalam be$ntuk 
yang be$rbe$da dari pe$saing dan pro$duk yang 
dihasilkan me$miliki ciri khas dari varian, 
be$ntuk dan rasa, se$lalu be$rusaha 
me$nghasilkan pro$duk baru, pro$duk yang 
me$narik dan be$rkualitas tinggi se$hingga 
ino$vasi pro$duk dapat be$rpe$ngaruh po$sitif 
dan signifikan te$rhadap ke$unggulan 
be$rsaing pada UMKM Ko$ta Bo$go$r. 
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Pengaruh Digital Marketing terhadap 
Keunggulan Bersaing 

Pe$ne$litian ini dite$mukan bahwa 
digital marke$ting be$rpe$ngaruh po$sitif dan 
tidak signifikan te$rhadap ke$unggulan 
be$rsaing. Hal ini me$nunjukan bahwa gigital 
marke$ting sudah dapat me$mbantu UMKM 
untuk me$ningkatkan ke$unggulan be$rsaing 
te$tapi harus le$bih be$rusaha baik lagi agar 
usaha yang te$lah dilakukan bisa 
me$ndapatkan hasil yang le$bih baik. 

Hasil pe$ne$litian ini be$lum se$suai 
de$ngan hipo$te$sis yang diajukan o$le$h 
pe$ne$liti. Pada bagian pe$nge$mbangan 
hipo$te$sis, dije$laskan bahwa O$nyango$ 
(2016) me$mbuktikan bahwa pe$masaran 
digital me$miliki dampak yang luar biasa 
dise$mua e$le$me$n kine$rja pe$rusahaan. 
Pe$nggunaan te$kno$lo$gi me$mbe$rikan 
ko$ntribusi yang signifikan te$rhadap kine$rja 
bisnis. Studi ini me$ngungkapkan bahwa 
pe$masaran digital me$miliki pe$ngaruh yang 
signifikan baik te$rhadap kine$rja 
pe$rusahaan. Hal ini se$jalan de$ngan 
pe$ne$litian Batu, e$t al (2019) dimana digital 
marke$ting be$rpe$ngaruh po$sitif dan 
signifikan te$rhadap o$nline$ purchase$ 
de$cisio$n. 

Me$ngacu ke$pada hasil pe$ne$litian 
te$rse$but, te$rdapat be$be$rapa fakto$r yang 
me$njadi se$bab ke$napa digital marke$ting 
be$rpe$ngaruh po$sitif tidak signifikan 
te$rhadap ke$unggulan be$rsaing. Pe$rtama, 
fakto$r pe$ne$rapan digital marke$ting yang 
masih be$rsifat parsial. Pe$ne$rapan digital 
marke$ting yang masih be$rsifat parsial dapat 
me$mbatasi jangkauan dan e$fe$ktivitas 
digital marke$ting. Misalnya, UMKM yang 
hanya me$nggunakan me$dia so$sial untuk 
me$mpro$mo$sikan pro$duknya akan sulit 
me$njangkau targe$t pasar yang le$bih luas, 
se$pe$rti pe$langgan dari luar ko$ta atau luar 
ne$ge$ri. Hal te$rse$but se$bagaimana dije$laskan 
o$le$h (Padli, 2022) bahwa di e$ra digital saat 
ini, inte$rne$t te$lah me$njadi bagian pe$nting 
dari ke$hidupan se$hari-hari. Hal ini 
me$mbuat digital marke$ting me$njadi salah 
satu strate$gi pe$masaran yang e$fe$ktif untuk 
me$njangkau pe$langgan baru. Namun, 
ke$te$rbatasan jangkauan digital marke$ting 

dapat me$mbatasi pe$luang untuk 
me$ndapatkan pe$langgan baru. Misalnya, 
jika se$buah pe$rusahaan hanya 
me$nggunakan me$dia so$sial untuk 
me$lakukan digital marke$ting, maka 
jangkauannya hanya akan te$rbatas pada 
pe$ngguna me$dia so$sial te$rse$but. Jika 
pe$rusahaan te$rse$but ingin me$njangkau 
le$bih banyak pe$langgan, maka pe$rusahaan 
te$rse$but pe$rlu me$nggunakan be$rbagai 
platfo$rm digital marke$ting, se$pe$rti we$bsite$, 
e$mail marke$ting, dan iklan digital. 
 
Peningkatan Volume Penjualan Mampu 
Memoderasi Pengaruh Orientasi Pasar 
terhadap Keunggulan Bersaing 

Pe$ne$litian dite$mukan bahwa 
pe$ningkatan vo$lume$ pe$njualan 
me$mpe$rle$mah pe$ngaruh o$rie$ntasi pasar 
te$rhadap ke$unggulan be$rsaing pada 
UMKM Ko$ta Bo$go$r. Hal ini me$nunjukan 
bahwa pe$ningkatan vo$lume$ pe$njualan tidak 
me$miliki pe$ran signifikan dalam 
me$mo$de$rasi o$rie$ntasi pasar te$rhadap 
ke$unggulan be$rsaing pada tingkat e$fe$k 
mo$de$rasi 0,689 > 0,05. Artinya, pe$ran 
pe$ningkatan vo$lume$ pe$njualan dalam 
me$mpe$rkuat pe$ngaruh o$rie$ntasi pasar 
te$rhadap ke$unggulan be$rsaing po$sitif te$tapi 
tidak signifikan. De$ngan de$mikian, 
pe$ningkatan vo$lume$ pe$njualan tidak te$rlalu 
pe$nting se$bagai variabe$l mo$de$rasi. 

Hal te$rse$but se$bagaimana dije$laskan 
oleh (Basu Swasta, 2017) pe$njualan be$rsih 
dipe$ro$le$h me$lalui hasil pe$njualan se$luruh 
pro$duk (pro$duk lini) se$lama jangka waktu 
te$rte$ntu dan hasil pe$njualan yang dicapai 
dari pangsa pasar yang me$rupakan 
pe$njualan po$te$nsial yang dapat te$rdiri dari 
ke$lo$mpo$k pe$mbe$li se$lama jangka waktu 
te$rte$ntu. Vo$lume$ pe$njualan me$rupakan 
pe$njualan be$rsih dari lapo$ran laba 
pe$rusahaan. Pe$njualan be$rsih dipe$ro$le$h 
me$lalui hasil pe$njualan se$luruh pro$duk 
(pro$duk lini) se$lama jangka waktu te$rte$ntu 
dan hasil pe$njualan yang dicapai dari 
marke$t share$ (pangsa pasar) yang 
me$rupakan pe$njualan po$te$nsial yang dapat 
te$rdiri dari ke$lo$mpo$k pe$mbe$li se$lama 
jangka waktu te$rte$ntu. 
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se$bagaimana dije$laskan o$le$h (De$wi dan 
E$kawati 2017), me$mbuktikan bahwa 
ke$unggulan be$rsaing dapat be$rpe$ngaruh 
se$cara langsung dalam pe$ningkatan kine$rja 
pe$masaran. O$rie$ntasi pasar be$rpe$ngaruh 
te$rhadap kine$rja pe$masaran me$lalui 
ke$unggulan be$rsaing ini me$nunjukan 
bahwa variabe$l ke$unggulan be$rsaing dapat 
me$me$diasi pe$ngaruh tidak langsung antara 
variabe$l o$rie$ntasi pasar te$rhadap kine$rja 
Pe$masaran. Hal te$rse$but se$bagaimana 
dije$laskan (Cahyani e$t al, 2021) bahwa 
ke$unggulan be$rsaing me$mungkinkan 
pe$rusahaan untuk me$ncapai tujuan 
pe$masarannya, se$pe$rti me$ningkatkan 
pangsa pasar, me$ningkatkan pe$njualan, dan 
me$ningkatkan ke$puasan pe$langgan. 
Misalnya pe$rusahaan yang me$miliki 
pro$duk yang ino$vatif akan le$bih mudah 
me$narik pe$rhatian pe$langgan dan 
me$ningkatkan pangsa pasar. Pe$rusahaan 
yang me$miliki harga yang ko$mpe$ttitf akan 
le$bih mudah be$rsaing de$ngan pe$rusahaan 
lain dan me$ningkatkan pe$njualan. 
Pe$rusahaan yang me$miliki layanan 
pe$langgan yang prima akan le$bih mudah 
me$mbangun lo$yalitas. 
 
Peningkatan Volume Penjualan Mampu 
Memoderasi Pengaruh Inovasi Produk 
terhadap Keunggulan Bersaing 

pe$ne$litian dite$mukan bahwa 
pe$ningkatan vo$lume$ pe$njualan mampu 
me$mpe$rkuat pe$ngaruh ino$vasi pasar 
te$rhadap ke$unggulan be$rsaing pada 
UMKM Ko$ta Bo$go$r. Hal ini me$nunjukan 
bahwa pe$ningkatan vo$lume$ pe$njualan 
me$miliki pe$ran yang po$sitif dan signifikan 
dalam me$mo$de$rasi ino$vasi pro$duk te$rhadap 
ke$unggulan be$rsaing pada tingkat e$fe$k 
mo$de$rasi 0,005 < 0,05. Artinya, pe$ran 
pe$ningkatan vo$lume$ pe$njualan dalam 
me$mpe$rkuat pe$ngaruh ino$vasi pro$duk 
te$rhadap ke$unggulan be$rsaing sangat 
tinggi. De$ngan de$mikian, pe$ningkatan 
vo$lume$ pe$njualan mampu memoderasi 
pengaruh inovasi produk terhadap 
keunggulan bersaing. Hal te$rse$but 
se$bagaimana dije$laskan o$le$h Putri Diah 
Asrida, e$t al (2022) me$mbuktikan bahwa 

strate$gi pe$masaran be$rpe$ngaruh signifikan 
te$rhadap nilai ko$nsume$n dan strate$gi 
pe$masaran yang dimo$de$rato$ri o$le$h ino$vasi 
pro$duk be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap 
nilai ko$nsume$n de$ngan de$mikian variabe$l 
ino$vasi pro$duk mampu me$mo$de$rasi 
pe$ngaruh strate$gi pe$masaran te$rhadap nilai 
ko$nsume$n. Hal ini se$jalan de$ngan 
pe$ne$litian Faris Zhafran (2021) dimana 
bahwa ino$vasi be$rpe$ngaruh po$sitif dan 
signifikan te$rhadap ke$unggulan be$rsaing. 

Hal ini dibuktikan dari hasil uji 
parsial bahwa ino$vasi pro$duk me$miliki 
pe$ngaruh yang po$sitif dan signifikan dapat 
diartikan bahwa rata-rata re$spo$nde$n dalam 
pe$ne$litian ini me$mbe$rikan tanggapan 
sangat se$tuju dalam pe$ne$ntuan dan 
me$mpe$rtimbangkan fakto$r ino$vasi pro$duk 
yaitu pada indikato$r pe$rluasan lini, pro$duk 
baru dan pro$duk be$nar-be$nar baru. 
Be$sarnya ko$ntribusi variabe$l ino$vasi 
pro$duk te$rse$but me$nunjukan re$spo$nde$n 
sangat me$nginginkan ino$vasi pro$duk 
se$hingga ce$nde$rung me$nilai ino$vasi pro$duk 
te$rmasuk kate$go$ri sangat baik. Kare$na 
pe$laku UMKM me$rasa pe$rlu untuk 
me$nge$mbangkan atau me$mpe$rluas 
pro$duknya untuk me$me$nuhi ke$butuhan 
ko$nsume$n de$ngan te$tap me$mpe$rhatikan 
se$le$ra atau ke$inginan ko$nsume$n, se$hingga 
pro$duk yang sudah be$rke$mbang dan laku 
dipasaran mampu me$ningkatkan pangsa 
pasar. De$ngan de$mikian variabe$l ino$vasi 
pro$duk me$me$gang pe$ran yang sangat 
pe$nting te$rhadap ke$unggulan be$rsaing se$rta 
bisa me$mbe$rikan dampak te$rhadap 
pe$ningkatan vo$lume$ pe$njualan. Hal ini 
se$jalan de$ngan pe$ne$litian (Supriyanto$ e$t al, 
2017) me$mbuktikan bahwa ino$vasi pro$duk 
se$cara langsung be$rpe$ngaruh po$sitif dan 
signifikan te$rhadap ke$unggulan be$rsaing.  
 
Peningkatan Volume Penjualan Mampu 
Memoderasi Pengaruh Digital Marketing 
terhadap Keunggulan Bersaing 

Pe$ne$litian dite$mukan bahwa 
pe$ningkatan vo$lume$ pe$njualan 
me$mpe$rle$mah pe$ngaruh digital marke$ting 
te$rhadap ke$unggulan be$rsaing pada 
UMKM Ko$ta Bo$go$r. Hal ini me$nunjukan 
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bahwa pe$ningkatan vo$lume$ pe$njualan tidak 
me$miliki pe$ran signifikan dalam 
me$mo$de$rasi pe$ngaruh digital marke$ting 
te$rhadap ke$unggulan be$rsaing pada tingkat 
e$fe$k mo$de$rasi 0,814 > 0,05. Artinya, 
pe$ningkatan vo$lme$ pe$njualan dalam 
me$mpe$rkuat digital marke$ting po$sitif te$tapi 
tidak signifikan. De$ngan de$mikian, 
pe$ningkatan vo$lume$ pe$njualan tidak te$rlalu 
pe$nting se$bagai variabe$l mo$de$rasi.  

Hal te$rse$but se$bagaimana dije$laskan 
o$le$h He$ru Sri Wulan, e$t al (2021) 
me$mbuktikan bahwa te$rdapat pe$ngaruh 
pe$masaran ke$wirausahaan te$rhadap kine$rja 
pe$njualan UMKM. Dan digital marke$ting 
se$bagai variabe$l mo$de$rating dalam 
hubungan antara ko$nse$p te$rhadap kine$rja 
pe$masaran adalah me$miliki pe$ngaruh 
signifikan dan pe$ngaruh inte$raksi. Hal ini 
se$jalan de$ngan pe$ne$litian Masria Lumban 
Gao$l dan E$ni Duwita Sigalingging (2022) 
dimana E$ntre$pre$ne$urial Ne$two$rking, 
Ke$unggulan Be$rsaing be$rpe$ngaruh po$sitif 
dan signifikan te$rhadap Kine$rja Usaha. dan 
Digital Marke$ting mampu me$mo$de$rasi 
pe$ngaruh E$ntre$pre$ne$urial Ne$two$rking, 
Ke$unggulan Be$rsaing te$rhadap Kine$rja 
Usaha. 

(He$ndrawan e$t al, juga me$ne$rangkan 
bahwa digital marke$ting dapat me$mbantu 
bisnis untuk me$ngubah calo$n ko$nsume$n 
me$njadi pe$langgan. Hal ini dapat dilakukan 
de$ngan me$narge$tkan iklan dan ko$nte$n yang 
re$le$van de$ngan minat dan ke$butuhan 
ko$nsume$n. Se$lain itu, digital marke$ting 
juga me$mungkinkan bisnis untuk me$lacak 
dan me$nganalisis data ko$nsume$n, se$hingga 
bisnis dapat me$ningkatkan e$fe$ktivitas 
strate$gi pe$masaran. Se$lain itu, digital 
marke$ting juga dapat me$mbantu bisnis 
untuk me$mbangun hubungan yang le$bih 
kuat de$ngan pe$langgan. Hal ini dapat 
dilakukan de$ngan me$nye$diakan ko$nte$n dan 
pe$ngalaman yang re$le$van dan be$rmanfaat 
bagi pe$langgan. Se$lain itu, digital 
marke$ting juga me$mungkinkan UMKM 
untuk me$mbe$rikan layanan pe$langgan yang 
le$bih ce$pat dan e$fisie$n (He$ndrawan e$t al, 
2019). 
 

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI 
Be$$rdasarkan te$$mu$an dalam 

pe$$ne$$litian ini, dapat diambil be$$be$$rapa 
ke$$simpu$lan kru$sial yang me$$mbe$$rikan 
wawasan me$$ndalam te$$ntang pe$ningkatan 
vo$lume$ pe$njualan me$mo$de$rasi pe$ngaruh 
o$rie$ntasi pasar, ino$vasi pro$duk dan digital 
marke$ting te$rhadap ke$unggulan be$rsaing 
pada umkm ko$ta bo$go$r. Hasil analisa 
me$$nu$nju$kan bahwa o$rie$ntasi pasar tidak 
be$rpe$ngaruh te$rhadap ke$unggulan be$rsaing, 
ino$vasi pro$duk be$rpe$ngaruh po$sitif dan 
signifikan te$rhadap ke$unggulan be$rsaing, 
digital marke$ting be$rpe$ngaruh po$sitif dan 
tidak signifikan te$rhadap ke$unggulan 
be$rsaing, pe$ningkatan vo$lume$ pe$njualan 
me$mpe$rle$mah o$rie$ntasi pasar te$rhadap 
ke$unggulan be$rsaing, pe$ningkatan vo$lume$ 
pe$njualan me$mpe$rkuat ino$vasi pro$duk 
te$rhadap ke$unggulan be$rsaing, pe$ningkatan 
vo$lume$ pe$njualan me$mpe$rle$mah digital 
marke$ting te$rhadap ke$unggulan be$rsaing. 

Ke$te$rbatasan dalam pe$ne$litian ini 
he$ndaknya me$nambah o$bye$k pe$ne$litian, 
tidak hanya pada UMKM Ko$ta Bo$go$r, 
te$tapi se$kto$r lain yang le$bih luas. Hasil yang 
diharapkan nantinya, kita bisa me$nge$tahui 
apakah fakto$r-fakto$r yang be$rpe$ngaruh 
te$rhadap ke$unggulan be$rsaing ataukah 
be$rbe$da. Se$lain itu disarankan ke$pada 
pe$ne$liti se$lanjutnya untuk me$nambah 
variabe$l o$rie$ntasi ke$wirausahaan dan 
kine$rja pe$masaran se$rta me$nggunakan 
me$to$de$ analisis yang be$rbe$da se$hingga 
dapat me$mpe$ro$le$h hasil yang le$bih akurat. 
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