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I N F O R M A S I  A R T I K E L  
 

A B S T R A K  

Sejarah Artikel:  
Usaha mikro kecil menengah (UMKM) memiliki peran penting dalam meningkatkan 

pertumbuhan ekonomi sektor industri Indonesia. UMKM Indonesia telah mulai 

memproduksi produk dengan teknologi yang sangat tinggi dibandingkan dengan skenario 

sebelumnya. Selain manufaktur yang ada, itu juga telah masuk ke dalam domain layanan. 

Terlepas dari semua pencapaian ini, UMKM Indonesia menghadapi berbagai rintangan dan 

akibatnya, tidak mampu mencapai pertumbuhan yang ditargetkan dan juga tidak mampu 

mengatasi persaingan global. Oleh karena itu, UMKM Indonesia perlu mengadopsi beberapa 

jalur strategis untuk memenuhi persaingan saat ini dan masa depan. Penelitian ini 

menyajikan tinjauan literatur tentang bagaimana UMKM Indonesia dapat mengadopsi 

pemasaran strategis dan inovasi untuk mencapai keunggulan kompetitif.  
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A B S T R A C T  
 

A R T I C L E  I N F O   

The economic growth of Indonesia's industrial sector has been largely driven by Micro Small Medium 

Enterprises (MSMEs). Compared to the previous situation, Indonesia's MSMEs are producing high-

tech products. The service sector has also entered the current manufacturing sector. Although there are 

many problems, Indonesian MSMEs cannot achieve the expected growth and it will be difficult to 

achieve international competition. However, Indonesian MSMEs need to take some strategic steps to 

face current and future competition. This paper is a literature review on how Indonesian MSMEs can 

achieve a competitive advantage by adopting strategic marketing and innovation. 
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Pendahuluan 

Untuk mempertahankan dan menghadapi persaingan global, 

UMKM Indonesia harus fokus pada beberapa cara inovatif untuk 

mengatasi masalah tersebut. Salah satu caranya adalah dengan 

mengadopsi inovasi teknologi dalam mengembangkan produk / 

proses atau menawarkan layanan inovatif, optimalisasi sumber 

daya dan kesiapan untuk faktor lingkungan eksternal. UMKM 

berada di sebelah sektor pertanian sehubungan dengan kontribusi 

terhadap perekonomian bangsa dan perkembangannya telah 

memakan waktu panjang. 

UMKM Indonesia membutuhkan beberapa masalah yang 

harus ditangani untuk memenuhi impian pemerintah saat ini. 

Ekonomi setiap negara berkembang secara langsung tergantung 

pada jumlah pengusaha yang mengembangkan produk inovatif 

yang membalikkan perspektif strategis organisasi dan juga 

ekonomi negara. UMKM di Indonesia juga menghadapi sejumlah 

masalah seperti skala operasi yang kurang optimal, keusangan 

teknologi, inefisiensi rantai pasokan, meningkatnya persaingan 

domestik dan global, kekurangan dana, perubahan strategi 

manufaktur dan pemasaran, skenario pasar yang bergejolak dan 

tidak pasti dan kurangnya inovasi. Untuk bertahan dengan 

masalah seperti itu dan bersaing dengan perusahaan besar dan 

global, UMKM perlu mengadopsi pendekatan inovatif dalam 

operasi bisnis reguler mereka. Di antara sektor manufaktur, kami 

menemukan bahwa mereka tidak dapat memfokuskan diri dalam 

persaingan saat ini. 

UMKM Indonesia tersebar di delapan sektor yaitu teknik 

umum, tekstil dan garmen, listrik dan elektronik, percetakan dan 

alat tulis, karet dan plastik, bahan kimia, makanan dan minuman, 

dan logam dasar. Dari statistik pertumbuhan UMKM, industri 

manufaktur tidak mampu menghadapi persaingan yang tinggi 

saat ini dan bertahan melawan pemain lokal dan juga global. Studi 

ini melibatkan dalam survei literatur perusahaan dengan melihat 

terlebih dahulu stabilitas keuangan sektor-sektor ini dan 

tergantung pada bahwa UMKM ini harus berinovasi di pasar dan 

mengadopsi pemasaran strategis tidak hanya untuk bertahan 

hidup tetapi juga untuk berkinerja baik dalam kondisi pemasaran 

yang bersaing. 

Metode 

Karya ini menyajikan literatur singkat tentang pekerjaan yang 

dilakukan di UMKM, inovasi dan pemasaran strategis dengan 

mengacu pada perusahaan manufaktur Indonesia. Pekerjaan 

kami didasarkan pada perusahaan manufaktur, karena data yang 

tersedia terkait dengan perusahaan ini mengatakan bahwa, 

mereka menghadapi sejumlah masalah dan itu mengakibatkan 

pertumbuhan mereka yang lambat. Satu set variabel dependen 

dan independen di bawah inovasi dan konstruksi pemasaran 

strategis akan diidentifikasi. Kuesioner terstruktur dirancang 

untuk mengumpulkan data utama dari ukuran sampel 150. 

Analisis statistik terperinci akan dilakukan untuk menguji 

hipotesis yang dikembangkan untuk kerangka penelitian 

konseptual. 

Hasil dan Pembahasan 

Peningkatan keseluruhan dalam kinerja organisasi termasuk 

produktivitas, profitabilitas dan kepuasan pelanggan berada 

dalam tren yang berkembang karena  perusahaan Indonesia 

mengadopsi inovasi sebagai strategi. Beberapa peneliti juga 

menyatakan bahwa inovasi mengarah pada pencapaian 

keberlanjutan perusahaan dalam menghadapi persaingan yang 

ketat. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk mengadopsi 

inovasi untuk mencapai pertumbuhan yang ditargetkan. Setiap 

organisasi mencapai keunggulan kompetitif sebagai hasil dari 

mengadopsi seperangkat atribut atau sekelompok atribut yang 

melampaui pemain pesaingnya. Ini juga tentang bagaimana 

perusahaan mengadopsi permainan strategis untuk mencapai 

tujuan jangka panjang. Sementara kualitas tampaknya menjadi 

persyaratan hari ini, Inovasi memicu pertumbuhan perusahaan 

lebih lanjut. Saat ini keberhasilan perusahaan terutama 

tergantung pada produk-produk berkualitas yang memiliki fitur-

fitur inovatif yang tertanam di dalamnya. 

Inovasi 

Sebagian besar kelangsungan hidup perusahaan didasarkan 

pada tingkat inovasi – the key deciding factor (Addison et al., 

2023; Chamlou & Van Gorp, 2016; Chi et al., 2021). Menurut 

Harith & Samujh (2020), banyak organisasi menekankan 

pentingnya inovasi dirasakan oleh mayoritas perusahaan, tetapi 

sangat sedikit dari mereka yang berhasil mengadopsi inovasi 

tersebut. Pada kenyataannya, inovasi diucapkan di tingkat 

manajemen, tetapi ketika datang ke implementasinya, itu tidak 

terjadi seperti yang direncanakan. 

Terdapat sebuah penelitian oleh Harith & Samujh (2020) yang 

berpendapat bahwa perusahaan memperlakukan inovasi sebagai 

faktor risiko. Dalam jangka panjang, organisasi yang paling 

inovatif adalah mereka yang dapat menangani risiko secara 

konstruktif. Para peneliti menyarankan bahwa tingkat otonomi, 

pemberdayaan, keterbukaan, kolaborasi, daya saing dan 

komitmen merupakan faktor yang sangat penting yang 

diperlukan untuk organisasi yang mempromosikan inovasi 
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(misalnya, (Chouaibi et al., 2022; Christofi et al., 2024; Radojević & 

Heumüller, 2023; Storvang et al., 2020; Ullrich et al., 2022; Zhao et 

al., 2022). Fleksibilitas dan kebebasan melawan kekakuan dan 

kontrol disorot sebagai faktor pendorong penting untuk inovasi 

dalam literatur yang tersedia (Ullrich et al., 2022). 

Mengenai perusahaan, kinerja dan pertumbuhannya, 

produktivitas, kualitas, persaingan, dan status pasar terkait 

dengan inovasi. Penambahan nilai terjadi melalui inovasi dan 

mungkin juga memiliki efek destruktif karena mengikis kebijakan 

dan etika perusahaan. Perusahaan yang tidak mengadopsi inovasi 

mungkin adalah orang-orang yang keluar dari pasar lebih awal. 

Tantangan sebenarnya di sini adalah menjaga keseimbangan 

antara inovasi produk dan proses. 

Inovasi perlu dilihat dalam konteks organisasi dan sebagai 

proses dalam organisasi. Saat ini sumber daya yang dibutuhkan 

untuk mengembangkan dan mengkomersialkan suatu produk 

jauh lebih tinggi dibandingkan dengan waktu sebelumnya. 

Sebagian besar inovasi saat ini adalah karena upaya organisasi 

daripada upaya individu menggunakan pengetahuan, 

keterampilan, uang, dan pengalaman. Inovasi terbaru di bidang 

kedokteran atau komputer semuanya terkait dengan organisasi 

daripada individu.Keberhasilan ide apa pun secara langsung atau 

tidak langsung tergantung pada tingkat keterlibatan berbagai 

sumber daya. Oleh karena itu inovasi semua terjadi karena efek 

gabungan daripada upaya individu (Anggraeni et al., 2023; 

Brillyantina et al., 2023; Hariyadi et al., 2023; Subagiyo et al., 2023). 

Akibatnya, inovasi adalah efek sinergis daripada individualistis. 

Jika seseorang setuju bahwa penemuan terjadi sebagai akibat dari 

kebutuhan, kita juga harus menyetujui produk bernilai tambah 

hasil dari inovasi. Inovasi dianggap sebagai proses yang 

menanggapi kebutuhan dan keinginan pelanggan melalui proses 

kreatif yang menghasilkan produk baru. 

Dari literatur yang tersedia tentang  UMKM Indonesia yang 

mengadopsi inovasi, kami menemukan bahwa alasan utama non-

kinerja perusahaan adalah karena kurangnya strategi inovasi. 

Perusahaan Indonesia tidak siap mengambil risiko 

mengembangkan produk inovatif; kebanyakan dari mereka 

hanya ingin menjadi pengikut perusahaan pengembangan 

produk yang sudah ada dan terbukti. Sangat sulit untuk 

menemukan  organisasi Indonesia mengadopsi inovasi teknologi, 

inovasi produk, inovasi proses, inovasi sistem, dan manajemen 

inovasi sama sekali sebagai variabel. 

 

 

Pemasaran Strategis 

Pemasaran strategis ditujukan terutama untuk mencapai 

keunggulan kompetitif terhadap pesaing. Ini terutama mengurus 

harga, penjualan, dan distribusi suatu produk. Dengan 

menggunakan kerangka kerja ini, perusahaan dapat 

meningkatkan pasarnya untuk produk yang ada melalui 

kejenuhan dan penetrasi pasar. UMKM Indonesia tidak 

menggunakan pemasaran strategis untuk tingkat yang lebih besar 

dan mereka tidak dapat memperoleh manfaat yang seharusnya 

mereka dapatkan. 

Keunggulan kompetitif terhadap persaingan dicapai oleh 

perusahaan melalui daya saing yang khas dan juga melalui 

strategi yang efektif. Strategi investasi, peningkatan kompetensi 

dari waktu ke waktu, strategi penetapan harga, dan peningkatan 

kualitas dianggap sebagai persyaratan terpenting bagi 

perusahaan mana pun. Dari literatur yang tersedia, sulit untuk 

mengidentifikasi literatur apa pun yang telah mengambil 

pemasaran strategis sebagai variabel independen dan kinerja 

inovasi sebagai variabel dependen bersama-sama demi 

membangun kerangka penelitian. 

 UMKM Indonesia, terutama perusahaan manufaktur, adalah 

tulang punggung perekonomian kita yang perlu dipupuk dengan 

baik untuk kepentingan bangsa kita. Dalam konteks ini, kami 

menemukan bahwa penelitian di bidang UMKM adalah 

kebutuhan saat ini. Selain itu, pekerjaan kami sejalan dengan 

agenda pemerintah saat ini. Ekonomi negara berkembang secara 

langsung berkaitan dengan jumlah kontribusi usaha kecil. 

Mengenai ekonomi negara kita juga, kita harus melihat bahwa 

lingkungan sangat cocok untuk setiap industri kecil untuk 

berkinerja baik baik secara lokal maupun global. Dari fakta-fakta 

yang ada, UMKM Indonesia kita masih kurang berkontribusi 

secara maksimal. 

Hal ini telah memicu kami untuk mengembangkan kerangka 

kerja dengan mengambil konstruksi pemasaran strategis sebagai 

variabel independen dan konstruksi inovasi sebagai variabel 

dependen. Pengujian yang dilakukan meliputi apakah kinerja 

keseluruhan perusahaan manufaktur akan ditingkatkan sebagai 

hasil dari keterlibatan pemasaran strategis dan inovasi bersama-

sama. Penelitian ini menggunakan lima variabel yang berbeda 

seperti inovasi teknologi, inovasi produk, inovasi proses, inovasi 

sistem, dan manajemen inovasi sebagai variabel dependen 

terhadap konstruksi pemasaran strategis seperti lansekap 

lingkungan, bauran pemasaran, positioning merek, dan 

manajemen kewirausahaan sebagai variabel independen. 
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Evaluasi lebih lanjut kelima model yang akan dibangun 

dengan mengambil efek pemasaran strategis pada konstruksi 

kinerja inovasi yang berbeda dari perusahaan manufaktur. Kami 

kemudian akan dapat menyebutkan variabel spesifik mana yang 

paling mempengaruhi kinerja keseluruhan organisasi. 

Kesenjangan yang diidentifikasi di sini akan diatasi dalam bentuk 

kerangka kerja yang akan menjadi jawaban bagi status UMKM 

saat ini untuk ditingkatkan. Jadi dalam penelitian ini adalah 

upaya untuk menemukan bagaimana pemasaran strategis dapat 

digunakan untuk meningkatkan kinerja inovasi UMKM 

Indonesia. 

UMKM telah menjadi sektor yang paling menjanjikan dan 

sangat mendikte perekonomian Indonesia. UMKM adalah 

kemampuannya untuk menjadi tulang punggung bagi 

pertumbuhan ekonomi negara. Butuh beberapa tahun untuk 

bertahan di tahun-tahun awal keberadaannya. Sekarang, ada 

spekulasi tentang Indonesia menjadi negara yang memiliki 

perusahaan manufaktur terbesar di depan negara-negera maju 

lainnya. Beberapa kebijakan yang diterapkan oleh pemerintah 

telah membuat sektor-sektor ini mencapai pertumbuhan yang 

berkelanjutan dan pertumbuhan mereka dapat lebih ditingkatkan 

dengan memberikan lebih penting bagi sektor-sektor ini.  UMKM 

Indonesia membutuhkan beberapa masalah yang harus ditangani 

untuk memenuhi impian pemerintah saat ini. Ekonomi setiap 

negara berkembang secara langsung tergantung pada jumlah 

pengusaha yang mengembangkan produk inovatif yang 

membalikkan perspektif strategis organisasi dan juga ekonomi. 

UMKM di Indonesia saat ini menghadapi beberapa 

permasalahan yang perlu segera diatasi. Masalah-masalah itu 

terkait teknologi, skala operasi, logistik, persaingan lokal dan 

global, keuangan, teknik produksi, pemasaran, dan memenuhi 

kebutuhan pelanggan. Jawaban atas masalah ini dapat ditangani 

secara strategis oleh UMKM kami dengan mengadopsi inovasi 

dalam semua kegiatan yang berkaitan dengan operasi sehari-hari. 

Secara khusus, perusahaan manufaktur tidak mampu 

menghadapi persaingan ketat dan sebagai akibatnya, ekonomi 

kita tidak mampu memenuhi pertumbuhan yang ditargetkan. 

Penelitian ini adalah tentang tinjauan literatur yang dilakukan 

pada  UMKM Indonesia, inovasi, dan intervensi pemasaran 

strategis yang diperlukan untuk pertumbuhan perusahaan secara 

keseluruhan. Penelitian ini akan diakhiri dengan pekerjaan 

penelitian yang diusulkan yang harus dilakukan pada UMKM 

yang perlu berinovasi di pasar dan mengadopsi pemasaran 

strategis tidak hanya untuk bertahan tetapi juga untuk berkinerja 

baik dalam kondisi pemasaran yang bersaing. 

Simpulan 

Dalam penelitian saat ini, kami telah merencanakan untuk 

melakukan penelitian deskriptif, yang merupakan deskripsi 

keadaan, seperti yang ada saat ini, yang umumnya disebut 

penelitian ex post facto. Dalam penelitian ini, variabel tidak 

terkontrol dan apa yang telah terjadi atau terjadi dilaporkan. Ini 

termasuk metode survei untuk pengumpulan data dan analisis 

statistik data ini dengan metode regresi dan korelasi. Analisis data 

statistik dilakukan dengan menggunakan SPSS versi lanjutan. 

Kami akan merancang kuesioner terstruktur, instrumen untuk 

mengukur konstruksi inovasi dan pemasaran strategis, dan 

kerangka penelitian yang diusulkan divalidasi melalui pengujian 

hipotesis yang dirumuskan. Kami akan dapat memenuhi semua 

tujuan penelitian kami pada akhir pekerjaan penelitian ini. 
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