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The purpose of this study was to examine whether
marketing strategy influences sales volume. The
marketing  strategy  variables were  product
innovation, product quality, and promotion. The
study used an associative quantitative approach,
with 93 respondents from MSMEs in the bakery
industry in Central Java serving as the sample. Data
were collected through a questionnaire distributed
to respondents using a Likert scale. Data analysis
was performed using the Smart PLS application. The
data analysis showed a significant relationship
between product innovation and sales volume.
However, the other variables, product quality and
promotion, showed no relationship between product
quality and sales volume, and no relationship
between promotion and sales volume.

Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji apakah strategi pemasaran berpengaruh terhadap volume
penjualan variabel strategi pemasaran ditetapkan adalah inovasi produk, kualitas produk dan promosi.
Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif, dimana sebanyak 93 responden yang merupakan
pelaku UMKM industri bakeri di Jawa Tengah sebagai sampel penelitian, data dikumpulkan melalui
kuisioner yang dibagikan kepada responden dengan menggunakan skala likert sebagai skala pengukuran.
Adapun analisis data dilakukan dengan menggunakan apliaksi Smart PLS. Hasil analisis data menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel inovasi produk dengan volume penjualan. Namun
tidak demikian dengan variabel yang lainnya, dimana variabel kualitas produk dan variabel promosi,
dimana hasil analisis data menunjukkan tidak ada pengaruh antara variabel kualitas produk terhadap
volume penjualan dan juga tidak ada pengaruh antara promosi terhadap volume penjualan.

Kata Kunci: Strategi Pemasaran, inovasi, kualitas produk, promosi, volume penjualan.

1. PENDAHULUAN

Volume penjualan seringkali dijadikan sebagai ukuran penilaian kinerja keuangan perusahaan dan kinerja
manajer perusahaan [1]. Kinerja keuangan perusahaan dan kinerja manajer dalam perspektif keuangan
menujukkan kinerja yang baik apabila dalam periode tertentu perusahaan mampu menghasilkan laba yang
optimal [2]. Volume penjualan yang tinggi umumnya berdampak pada peningkatan perolehan laba
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perusahaan dan volume penjualan yang rendah umumnya berdampak pada penurunan perolehan laba
perusahaan. Secara sederhana volume penjualan merupakan jumlah unit produk yang terjual kepada
konsumen [3]. Besar kecilnya volume penjualan merepresentasikan kemampuan perusahaan dalam
mempengaruhi konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. Optimalisasi laba perusahaan dapat
tercapai dengan mengopmalkan volume penjualan. Salah satu upaya yang dapat dilakukan perusahaan
untuk mempertahankan dan meningkatkan volume penjualan adalah menetapkan strategi pemasaran yang
tepat.

Strategi pemasaran didefinisikan sebagai nilai-nilai yang disepakati bersama sebagai sarana untuk
mengkomunikasikan tujuan perusahaan beserta arah yang akan ditempuh untuk mencapai tujuan tersebut
[4]. Strategi pemasaran merupakan alat yang penting untuk mencapai tujuan dan membantu perusahaan
dalam menghadapi situasi ketidakpastian atas perubahan yang terjadi dengan cepat [5]. Sangat penting bagi
perusahaan penetapkan strategi pemasaran yang sesuai untuk memiliki keunggulan bersaing dalam bisnis
dan mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Pemilihan strategi pemasaran yang tepat akan berdampak
secara langsung maupun tidak langsung terhadap kinerja keuangan organisasi, berupa kepuasan pelanggan
dan laba atas aset total [6]. Konsep pemasaran menjelaskan bahwa strategi pemasaran yang cukup efektif
untuk diterapkan dalam pemasaran salah satunya adalah bauran pemasaran (Marketing Mix). Bauran
pemasaran diartikan sebagai faktor-faktor penting yang diperlukan perusahaan untuk menghasilkan pangsa
pasar yang konsisten sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai perusahaan[3]. Bauran pemasaran merupakan
seperangkat alat pemasaran yang terdiri dari product (produk), price (harga), place (tempat), promotion
(promosi) [7]. Penerapan strategi bauran pemasaran dalam aktivitas bisnis akan berbeda antar perusahaan,
perbedaan ini dilatarbelakangi oleh perbedaan penetapan tujuan perusahaan dan pendefinian atas tujuan
perusahaan.

Perusahaan dengan skala bisnis besar penetapan strategi bauran pemasaran dan eksekusi strategi bauran
pemasaran sepertinya tidak menghadapi banyak kendala dengan dukungan sumber daya yang dimilikinya.
Berbeda dengan UMKM, dengan keterbatasan sumber daya yang dimiliki, maka potensi timbulnya banyak
kendala yang dihadapi untuk menetapkan strategi bauran pemasaran dan mengeksekusinya. Namun
UMKM harus merencanakan strategi bauran pemasaran yang baik agar tujuan yang ditetapkan dapat
tercapai secara efektif dan efisien. penerapan strategi bauran pemasaran dapat meningkatkan daya saing
bagi UMKM dan dapat memperluas jangkauan pasar [8].

Beberapa hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa inovasi produk berpengaruh terhadap volume
penjualan [9] dan penelitian lain menunjukkan bahwa inovasi produk berpengaruh terhadap keputusan
pembelian [10], namun penelitian yang lain mencatat bahwa inovasi produk tidak berpengaruh terhadap
volume penjualan [11]. Hasil penelitian yang lain juga menunjukkan promosi berpengaruh terhadap volume
penjualan [11], [12], [13]. Dan kualitas produk berpengaruh terhadap volume penjualan [11], [14], [15].
Tidak konsistensinya hasil temuan penelitian sebelumnya, maka penelitian ini perlu dilakukan untuk
menjustifikasi hasil penelitian dan dalam kontek pada usaha kecil dan menengah.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetaui pengaruh antara variabel inovasi produk, kualitas produk dan
promosi terhadap volume penjualan. Hasil penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi kepada pelaku
UMKM dalam perencanaan dan pengelolaan strategi bauran pemasaran yang efektif dan efisien, dan
pemilihan strategi bauran pemasaran yang tepat dengan segala keterbatasan yang dimiliki. Sehingga pelaku
UMKM memiliki daya saing dan jangkauan pasar yang luas.

2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Strategi Bauran Pemasaran pada UMKM

Persaingan bisnis yang terjadi pada UMKM sangat ketat, kompetitor terus bermunculan pada bisnis baru
dan bisnis lama. Banyaknya pesaing dalam menjalankan bisnis UMKM didorong oleh kemudahan dalam
menjalankan bisnis UMKM, kebutuhan modal yang diperlukan relatif kecil, kebutuhan sumber daya
manusia yang terbatas, dan faktor-faktor lain yang mempengaruhi. Ekspektasi pelaku UMKM dalam
menjalankan bisnisnya adalah bisnis yang dijalankan dapat menghasilkan keuntungan yang optimal,
sechingga bisnis dapat bertahap untuk jangka waktu yang tidak ditentukan. Untuk mencapai tujuan tersebut
UMKM perlu merencanakan strategi pemasaran yang efektif dan merupakan faktor kunci dalam
meningkatkan volume penjualan. Konsep strategi pemasaran adalah tujuan dan sasaran, kebijakan dan
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aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran dari waktu ke waktu pada masing-masing
tingkatan dan acuan serta lokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan
dan keadaan persaingan yang selalu berubah [16], [17]. Strategi pemasaran merupakan logika pemasaran
dengan serangkaian aktivitas untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan [18], dan ini menjadi sarana
untuk mengkomunikasikan tujuan perusahaan beserta arah yang akan ditempuh untuk mencapai tujuan
kepada para pemangku kepentingan atau pihak yang memiliki keputusan dalam perusahaan [4]. Strategi
pemasaran juga bagian integral dari strategi bisnis yang memberikan arah pada fungsi-fungsi manajemen
dalam bisnis [3]. strategi pemasaran juga diartikan sebagai suatu nilai yang sangat penting untuk diterapkan
oleh perusahaan jasa maupun non jasa agar tetap mampu bersaing. dan merupakan suatu proses pemasaran
yang menitikberatkan pada tujuan jangka panjang organisasi, disertai dengan penyusunan suatu metode,
atau bagaimana cara mencapai tujuan tersebut agar tercapai penjualan yang senantiasa meningkat [8].
Penetapan strategi pemasaran yang efektif bagi UMKM untuk mencapai tujuan yang sudah ditetapkan
adalah dengan pendekatan strategi bauran pemasaran (marketing mix). Bauran pemasaran merupakan
seperangkat alat pemasaran bagi perusahaan yang digunakan untuk mencapai tujuan pemasaran di pasar
yang sudah ditetapkan [3]. Bauran pemasaran berarti mengintegrasikan tawaran (offer) perusahaan, yang
terdiri dari produk, harga, dengan akses mencakup tempat dan promosi, untuk menciptakan kekuatan
pemasaran di pasar [19]. Bauran pemasaran memiliki sejumlah alat pemasaran yang dikenal dengan istilah
4P, yaitu produk (product), harga (Price), lokasi (Place) dan promosi (promotion) [9]. Manajer pemasaran
dapat menggunakan faktor-faktor bauran pemasaran untuk mempengaruhi penjualan dan perolehan laba
perusahaan [7]

2.2. Inovasi Produk

Tingkat persaingan yang sangat kompetitif, dan kondisi lingkungan yang cepat berubah, maka bisnis harus
memiliki kemampuan untuk bersaing dan kemampuan dalam menghadapi perubahan lingkungan. Inovasi
produk merupakan strategi yang menjadikan perusahan memiliki keunggulan dalam bersaing dan kondisi
lingkungan yang terus mengalami perubahan. Inovasi produk diartikan sebagai proses pengembangan
produk yang fokus awalnya pada konsumen dan diakhirnya dengan memecahkan masalah yang dimiliki
konsumen [20]. Inovasi produk merupakan hasil dari pengembangan produk baru baik yang untuk produk
yang sudah ada atau produk yang benar-benar baru [21]. Sehingga produk tersebut memiliki nilai tambah
yang berorientasi pada pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen. Inovasi produk baru bisa terjadi
karena adanya adopsi teknologi baru [22].

2.3. Promosi

Promosi memainkan peran yang sangat efektif dalam meningkatkan penjualan [23]. Promosi menjadi media
komunikasi untuk menyampaikan pesan-pesan bisnis yang dilakukan oleh perusahaan kepada
konsumennya [12]. Promosi dapat diartikan sebagai kegiatan yang mengkomunikasikan manfaat dari
sebuah produk dan membujuk target konsumen untuk membeli produk tersebut [20]. Penetapan strategi
promosi yang tepat dapat disesuaikan dengan fase siklus hidup produk. Orientasi promosi setiap fase siklus
hidup produk akan berbeda. fase perkenalan memerlukan strategi promosi yang lebih intensif, berbeda
dengan fase pertumbuhan ataupun kedewasaan.

2.4. Kualitas Produk

Kualitas produk bagi konsumen merupakan salah satu indikator yang memengaruhi keputusan membeli.
Konsumen memiliki ekspektasi tertentu dari produk yang dibelinya, konsumen berharap produk yang
dibelinya memiliki daya tahan yang baik, berfungsi dengan baik, kemudahan dalam servis dan memiliki
desain produk yang menarik [14]. Kualitas produk merupakan totalitas fitur dan karakteristik produk atau
jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.
kualitas produk juga diartikan sebagai kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal itu
termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian dan reparasi produk
juga atribut produk lainnya.

2.5. Volume Penjualan

Kinerja suatu perusahaan dalam diketahui dari volume penjualan yang dilakukan perusahaan [11]. Volume
penjualan sering dikonotasikan dengan peningkatan laba perusahaan, namjun tidak setiap peningkatan
valume penjualan diikuti dengan peningkatan laba perusahaan. Volume penjualan menunjukkan jumlah
aktivitas penjualan suatu produk atau jasa yang dihasilkan perusahaan dalam jangka waktu tertentu sebagai
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upaya untuk memaksimalkan keuntungan [24]. volume penjualan merupakan jumlah unit penjualan nyata
dalam periode tertentu.

2.6. Faktor-faktor yang Memengaruhi Volume Penjualan

Banyak faktor yang mempengaruhi volume penjualan, dalam perspektif pemarasan volume penjualan dapat
ditingkatkan dengan penerapkan strategi pemasaran yang tepat [25].Startegi bauran pemasaran (price,
product, promotion, place) merupakan konsep strategi pemasaran yang dapat mempengaruhi volume
penjualan. Hasil penelitian [7], [19] menyatakan bahwa secara simultan produk, harga, promosi dan lokasi
secara signifikan dan positif terhadap volume penjualan, namun secara partial hanya variabel produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan, sedangan variabel harga, promosi dan
tempat tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap volume penjualan. Namun berbeda dengan hasil
penelitian yang dilakukan [18] yang menyatakan produk dan promosi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap volume penjualan, sedangkan harga memiliki pengaruh negatif dan signifikan terhadap volume
penjualan, dan tempat tidak memiliki pengaruh terhadap volume penjualan.

Perusahaan dapat melakukan strategi inovasi produk untuk meningkatkan volume penjualan, sebagaiman
hasil penelitian yang dilakukan [9], [22] yang menunjukkan bahwa inovasi produk mempengaruhi volume
penjualan. Namun demikian temuan dari penelitian yang lain menunjukkan bahwa inovasi produk tidak
berpengaruh terhadap volume penjualan [11]. Dalam perspektif konsumen inovasi produk mempengaruhi
keputusan pembelian [10], loylitas pelanggan [21] dan kepuasan pelanggan [26].

Kualitas produk yang merupakan atribut dari produk banyak digunakan untuk mengukur volume penjualan,
dimana kualitas produk mempengaruhi volume penjualan [10], [11], [15], [27].

Berdasarkan telaah tinjauan pustaka yang telah disampaikan, maka ditetapkan hipotesis penelitian sebagai
berikut :

H1: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara inovasi produk terhadap volume penjualan

H2: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara promosi terhadap volume penjualan

H3: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kualitas produk terhadap volume penjualan

3. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi pemasaran yang telah ditetapkan terdiri dari
inovasi produk, promosi dan kualitas produk terhadap volume penjualan. Jenis penelitian yang digunakan
adalah penelitian kuantitatif asosiatif, Populasi penelitian adalah UMKM industri Bakery yang berada
diwilayah Jawa Tengah, penetapan sampel dengan teknik accidental sampling, dimana UMKM yang
ditemui dan memenuhi kriteria akan dijadikan sebagai sampel [28], adapun kriteria yang ditetapkan pada
sampel adalah UMKM industri Bakery yang telah melakukan kegiatan operasional diatas 1 tahun.
Sebanyak 93 responden yang dapat dihimpun sebagai responden. Kuisioner disusun dengan skala likert
sebagai skala pengukuran digunakan sebagai instrumen pengumpulan data dan wawancara terstruktur.
Sedangkan teknik analisis dengan menggunakan analisis regresi berganda dengan aplikasi Smart PLS 4.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil

4.1.1 Outer Model

Outer model (model pengukuran) merupakan tahapan evaluasi untuk menguji validitas dan reliabilitas
hubungan antara variabel laten (konstruk) dengan indikator-indikatornya. Outer model memastikan
indikator mampu mengukur konstruknya dengan benar melalui uji convergent validity, discriminant
validity, dan composite reliability.
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Gambar 1. Outer Model

4.1.2 Convergent Validity

Validitas konvergen mempunyai makna bahwa seperangkat indikator mewakili satu variabel laten dan yang
mendasari variabel laten tersebut. Pengujian convergent validity dapat dinilai berdasarkan outer
loadings atau loading factor dan Average Variance Extracted (AVE).

4.1.2.1 Outer loading
Tabel 1. Outer Loading
Inovasi Kualitas Promosi Volume Penjualan
x11 0.895
x12 0.896
x13 0.793
x21 0.705
x22 0.741
x25 0.711
x35 0.738
x36 0.784
x37 0.765
x38 0.856
yl 0.766
y2 0.820
y3 0.853

Outer loading merupakan nilai korelasi atau koefisien regresi antara indikator (item kuesioner) dengan
variabel laten (konstruk) dalam model pengukuran (outer model). Nilai ini menunjukkan seberapa kuat
indikator mewakili variabelnya. Hasil analisis menunjukkan bahwa secara keseluruhan nilai outer loading >
0,7, Hal ini menunjukkan bahwa indikator telah memenuhi convergent validity, dimana setiap indikator
mampu mewakili konstruknya dengan baik.

4.1.2.2 Reliabilty dan Validity

Untuk mengetahui seperangkat indikator mampu mewakili variabel laten dan yang mendasari variabel laten
tersebut, maka dilakukan analisis uji validitas konvergen (convergent validity) dengan melihat nilai dari
average variance extracted (AVE).

Tabel 2. Reliability dan Validity

Cronbach's Composite Composite reliability ~ Average variance
alpha reliability (rtho a) (tho ¢) extracted (AVE)
Inovasi 0.828 0.829 0.897 0.745
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Kualitas 0.797 0.853 0.866 0.619
Promosi 0.564 0.509 0.763 0.518
Volume 0.750 0.780 0.854 0.662
Penjualan

Nilai average variance extracted (AVE) tiap varibel > 5, nilai masing-masing varaibel sebesar 0,745, 0,619,
0,518, dan 0,662, hal ini menunjukkan bahwa variabel laten telah memenuhi convergent validity yang baik
atau masing-masing variabel penelitian reliabelitas dan validitas.

4.1.3 Discriminant Validity

Diskrimant validity menunjukkan bahwa masing-masing model laten dipastikan memiliki perbedaan
dengan konsep variabel lainnya. sejauh mana suatu konstruksi dinyatakan berbeda secara signifikan dari
konstruksi lain dengan menggunakan standar empiris, artinya validitas diskriminan mengindikasi bahwa
suatu variabel berbeda dan memiliki keunikan dibandingkan dengan variabel lain.

Tabel 3. Diskrinan Validity

Inovasi Kualitas Promosi V.O lume
Penjualan
Inovasi
Kualitas 0.237
Promosi 0.162 0.250
Volume Penjualan 0.346 0.201 0.253

Hasil analisis pada tabel 3 menyajikan matriks yang menggambarkan hubungan dan perbedaan dari empat
variabel yaitu inovasi, kualitas, promosi, dan volume penjualan. validitas diskriminan antara pasangan
variabel, seperti kualitas dan inovasi (0,237), promosi dan kualitas (0,250), volume penjualan dan promosi
(0,253). Nilai-nilai ini mengukur seberapa berbeda setiap kategori dari yang lain, dengan nilai diagonal
yang lebih tinggi dan nilai di luar diagonal yang lebih rendah menunjukkan validitas diskriminan yang lebih
baik.

4.1.4 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
Model struktural pada smart-PLS merupakan bagian yang menghubungkan antar variabel laten (konstruk)
berdasarkan teori untuk menguji kausalitas dan hipotesis peneliti.
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Gambar 2. Model Struktural variabel laten
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4.1.4.1 Uji Collinearity Statistics (VIF)
Collinearity statistics (VIF) berfungsi untuk menguji multikolinieritas antar indikator formatif atau variabel
laten, nilai VIF <5 yang menunjukkan tidak ada masalah kolinearitas [29].

Tabel 4. Uji Collinearity Statistics

VIF
Inovasi -> Volume Penjualan 1.052
Kualitas = Volume Penjualan 1.047
Promosi -> Volume Penjualan 1.010

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai collinearity statistics <5, hal tersebut menunjukkan bahwa tidak
ada masalah kolinearitas.

4.1.4.2 Path Coefisient

Table path koefisien menunjukkan nilai koefisien parameter setiap variabel dan pengaruh masing-masing
variabel terhadap variabel dependen.

Tabel 5. Path Coefisient

Original Sample (Slzflil;zi‘;g T statistics P

sample (O) mean (M) (STDEY) (|JO/STDEV|) values
Inovasi -> Volume 0.252 0.265 0.096 2618 0.009
Penjualan
Kualitas -> Volume 0.120 0.129 0.140 0.858  0.391
Penjualan
Promosi -> Volume 20.169 20.200 0.116 1.457  0.145
Penjualan

Nilai P values antara variabel inovasi terhadap volume penjualan < 0,05 yaitu sebesar 0,009, yang
menunjukkan ada pengaruh antara variabel inovasi dengan volume penjulan. Sedangkan nilai P values
variabel kualitas terhadap volume penjualan > 0,05 yaitu sebesar 0,391, demikian juga dengan nilai P
values variabel promosi terhadap volume penjualan sebesar 0,145 hal ini menujukkan bahwa tidak ada
pengaruh antara variabel inovasi dan variabel kualitas terhadap volume penjualan.

4.2 Pembahasan

Hasil pengujian statistik untuk variabel inovasi menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap
volume penjualan dengan P values sebesar 0,009 pada tingkat signifikansi 5%, nilai koefisien regresi pada
pengaruh variabel inovasi terhadap volume penjualan ditunjukkan pada nilai t sebesar 2,618 (>1,96) yang
menunjukkan adanya pengaruh antara variabel inovasi terhadap volume penjualan. Di era bisnis yang
kompetitif, pesaing merupakan bagian dari ekosisten suatu bisnis, inovasi merupakan kunci bagi
perusahaan untuk tetap bertahap dan mampu bersaing dengan pesaing. Inovasi tidak hanya terbatas pada
perusahaan skala besar, perusahaan skala kecil dan menengah juga perlu melakukan inovasi. UMKM
industri bakery memproduk aneka roti, inovasi yang dilakukan UMKM industry bakery adalah dengan
menambahkan berbagai varian produk roti yang dilakukan secara terus menerus pada produk yang
dihasilkan seperti jenis adonan yang dibuat, tekstur roti yang dihasilkan serta isian roti dan toping yang
digunakan dan juga menjaga cita rasa roti dengan tetap mempertahankan varian roti yang memiliki tingkat
penjualan tinggi. Disamping melakukan inovasi produk, perusahaan juga melakukan inovasi pemasaran,
melalui media sosial instagram produk roti secara aktif dipromosikan. Data empiris menunjukkan bahwa
inovasi produk yang dilakukan UMKM industri bakery memberikan pengaruh pada peningkatan volume
penjualan. Hasil penelitian ini selaras dengan hasil penelitian terdahulu [9], [22] yang menunjukkan adanya
pengaruh yang signifikan antara inovasi dengan volume penjualan.

Adapun variabel kualitas menunjukkan tidak ada pengaruh yang signifikan terhadap volume penjualan
dengan P values sebesar 0,391 pada tingkat signifikansi 5%, dengan nilai koefisien regresi ditunjukkan
pada nilai t sebesar 0,858 (<1,96). Dalam banyak penelitian kualitas memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap volume penjualan [11], [14], [15], [30]. Dalam perspektif produsen, kualitas produk berfokus pada
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kesesuaian dengan standar, efisiensi proses, dan konsistensi hasil untuk memenuhi spesifikasi hasil.
Kualitas produk sering dikaitkan dengan penggunaan bahan baku yang berkualitas premium, proses
produksi dengan menggunakan standart proses produksi yang tinggi dan penggunaan alat produksi yang
modern, sehingga untuk menghasilkan produk yang berkualitas memerlukan biaya operasional dan biaya
investasi yang sangat tinggi. Data empiris menunjukkan bahwa bagi UMKM industri bakery dengan
keterbatasan sumber daya keuangan cenderung pengalokasin biaya operasional dan biaya investasi secara
efisien, dengan menggunakan bahan baku yang berorientasi pada konsumen level menengah dan bawah,
dengan proses produksi yang bersifat rutin dan penggunaan alat produksi dengan melihat fungsinya.
Orientasi UMKM industri bakery adalah menghasilkan produk roti dan cake yang dapat dinikmati oleh
konsumen dengan segmen menengah ke bawah, kualitas bagi UMKM industri bakery merupakan atribut
produk yang berhubungan dengan biaya dan kualitas produk yang dihasilkan merupakan proses rutin yang
dilakukan dalam proses produksi.

Sama seperti variabel kualitas, variabel promosi menunjukkan tidak ada pengaruh yang signifikan terhadap
volume penjualan dengan P values 0,145 pada tingkat signifikansi 5%, dengan nilai koefisien regresi
ditunjukkan pada nilai t sebesar 1,457 (<1,96). Hasil analisis ini menunjukkan hasil yang berbeda dari
penelitian sebelumnya [7], [11], [12], [18], [31]. Promosi merupakan bagian dari startegi bauran pemasaran
yang sering dilakukan untuk meningkatkan volume penjualan, ada kecenderungan semakin besar biaya
promosi akan meningkatkan volume penjualan [32], namun bagi UMKM industri bakery sejauh ini promosi
belum sepenuhnya memberikan dampak terhadap volume penjualan. Hal ini dikarenakan promosi yang
dilakukan oleh UMKM industri bakery hanya terbatas pada promosi melalui media sosial seperti Instagram,
tik-tok, facebook, dan status WA, tidak ada media promosi lain yang digunakan dan perusahaan tidak
secara khusus mengalokasi biaya promosi produk. Data empiris menunjukkan bahwa pengelola UMKM
industri bakery dalam hampir tidak mengeluarkan biaya dalam jumlah tertentu untuk keperluan promosi
produk, keterbatasan sumber daya keuangan menjadi alasan yang melatar belakangi tidak dianggarkannya
biaya promosi.

5. KESIMPULAN

Analisis data telah dilakukan untuk menguji hipotesis yang ditetapkan dan tujuan yang sudah ditetapkan.
Hasil analisis data menunjukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara inovasi produk terhadap
volume penjualan, hal ini menunjukkan bahwa perusahaan merasakan dampak dari inovasi produk yang
dilakukan terhadap peningkatan volume penjualan. Hasil analisis data lain menunjukkan bahwa tidak ada
pengaruh antara variabel kualitas produk terhadap volume penjualan, asumsi perusahaan tentang kualitas
produk adalah pengalokasiaan biaya operasional dan biaya investasi yang sangat tinggi untuk menghasilkan
produk yang benar-benar berkaulitas. Dan hasil yang sama juga pada variabel promosi, dimana variabel
promosi tidak berpengaruh terhadap volume penjualan. Promosi yang dilakukan oleh UMKM hanya
terbatas pada pemanfaatan media sosial dan tidak mengalokasikan secara khusus biaya promosi. Dengan
demikian promosi belum sepenuhnya memberikan dampak terhadap peningkatan volume penjualan.

IMPLIKASI PENELITIAN

Hasil penelitian ini memberikan implikasi manajemen pemasaran, dimana upaya yang dapat dilakukan oleh
manajer atau pengelola UMKM dalam meningkatkan volume penjualan salah satunya adalah dengan
menerapkan strategi pemasaran berupa inovasi produk secara terus menerus seperti menambahkan varian
produk baru atau menambahkan cita rasa baru pada produk. Implikasi lain bagi manajer atau pengelola
UMKM adalah lebih fokus dalam kegiatan promosi melakui media social, seperti Instagram, Tik Tok, atau
Facebook. Hal ini penting dilakukan sebagai bagian dari inovasi strategi pemasaran dengan memanfaatkan
internet.

KETERBATASAN PENELITIAN

Penelitian menyadari bahwa terdapat keterbatasan pada penelitian ini, Pembatasan sampel pada satu
wilayah Jawa Tengah dan teknik sampling dengan menggunakan accidental sampling memiliki
keterbatasan utama pada potensi rendahnya generalisasi hasil dan potensi bias sampel. Dimana temuan
penelitian tidak dapat mewakili populasi secara lebih luas karena sampel tidak dipilih secara acak dan
hanya mencakup karakteristik responden yang ditemui peneliti.
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