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ABSTRAK 
 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Inovasi Produk dan Kapabilitas Pemasaran 

terhadap Keunggulan Kompetitif yang Berkelanjutan Klaster Usaha Kecil Menengah Jenang di Kabupaten 

Kudus. Metode penelitian yang digunakan adalah Penelitian Kuantitatif berupa Deskriptif dan Verifikatif. 15 

Usaha Kecil Menengah Klaster jenang dipilih sebagai sampel dengan jumlah responden sebanyak 150 orang.  

Pengumpulan data menggunakan instrumen kuesioner. Metode analisis menggunakan Structural Equation 

Modelling (SEM). Hasil penelitian menyimpulkan bahwa Inovasi Produk berupa  produk eksklusif, berbasis 

budaya, design kemasan, ciri khas produk jenang  dan rasa dan Kapabilitas Pemasaran berupa kepuasan 

pelanggan, program pemasaran yang efektif, kesuksesan produk baru, penciptaan keunggulan, promosi yang 

dilakukan dan distribusi akan mampu menciptakan Keunggulan Kompetitif yang Berkelanjutan  yang 

signifikan pada  Klaster Usaha Kecil Menengah Jenang di Kabupaten Kudus. 
 
Kata kunci:  Keunggulan Kompetitif yang Berkelanjutan, Inovasi Produk, Kapabilitas Pemasaran. 

 
 

ABSTRACT 
 

This study aims to analyze the effect of Product Innovation and Marketing Capability on Sustainable 
Competitive Advantage of Jenang Small and Medium Enterprises Cluster in Kudus Regency. The research 
method used quantitative research of descriptive and verification. 15 Jenang Small and Medium Enterprises 
Cluster was selected as a sample with a total of 150 respondents. Data collection used a questionnaire 
instrument, while Analysis method used Structural Equation Modeling (SEM). The results of the study are 
Product Innovation of exclusive product; culture-based; packaging design; product characteristics of jenang 
and taste; and Marketing Capability such as customer satisfaction, effective marketing programs, new 
product success, the creation of excellence, promotion and distribution will be able to create a significant 
Sustainable Competitive Advantage in the Jenang Small and Medium Enterprises Cluster in Kudus Regency. 
 
Keywords: Sustainable Competitive Advantage, Product Innovation, Marketing Capability 
 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan UKM di Kabupaten Kudus dari tahun 2019 sampai bulan April  2022 mengalami 

peningkatan dari 14.847 UKM menjadi 17.184 UKM atau naik sebesar 0,86% (data Dinas Perindustrian 

Koperai UKM Kabupaten Kudus tahun 2022). Hal ini menunjukkan bahwa UKM di Kabupaten Kudus 

mampu berkembang dengan baik serta mendapat dukungan dari berbagai pihak. Industri makanan khas 

Kudus Jenang terkonsentrasi di Kecamatan Kota sebanyak 34 UKM dan Kecamatan Mejobo sebanyak 13 

UKM  Pandemi Covid-19 yang terjadi selama dua tahun terahir sangat berdampak pada perkembangan dan 

keberlangsungan usaha makan khas Kudus yaitu Jenang, dengan ditutupkan objek wisata Religi Sunan Kudus 

dan Sunan Muria berdampak cukup besar bagi para pengusaha makanan khas Kudus tersebut. Namun hal ini 
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tidak dapat menjadi alasan bagi para pengusaha UKM tersebut untuk tetap berinovasi dan mengembangkan 

produk olahan makanan khas tersebut.  

Wirausahawan di Kabupaten Kudus dituntut tetap dapat bersaing dengan para wirausahawan dari 

tempat lain, yang berarti bahwa produk yang dihasilkan harus mampu menembus pasar yang lebih luas, tidak 

hanya dipasarkan di Kabupaten Kudus namun harus dapat menembus pasar di luar Kudus.  Hal ini tentunya 

harus diimbangi dengan inovasi produk ([1]; [4]; [5]; [12]; Najafi-Tavani, Najafi-Tavani, Naudé, Oghazi, & 

Zeynaloo, 2018), sehingga pada akhirnya dapat memberikan keunggulan kompetitif berkelanjutan  ([2]; [5]; 

Ferreira, Coelho, & Moutinho, 2018; [12]; Munir, Lim, & Knight, 2012;[19]; [20].   

 

2. KEUNGGULAN KOMPETITIF BERKELANJUTAN PADA KLASTER UKM JENANG 
KABUPATEN KUDUS MELALUI INOVASI PRODUK DAN KAPABILITAS PEMASARAN 

2.1. Telaah Pustaka 
2.1.1. Inovasi Produk   

Keberadaan inovasi produk pada dasarnya adalah untuk memenuhi permintaan pasar, sehingga produk 
yang inovatif merupakan salah satu hal yang dapat dijadikan keunggulan kompetitif bagi perusahaan.   Inovasi 
berfokus pada proses untuk mengkomersialkan ide menjadi sesuatu yang dipertimbangkan. Inovasi produk 
ditetapkan sebagai inovasi yang digunakan secara keseluruhan operasi perusahaan tempat produk baru dibuat 
dan dipasarkan, termasuk inovasi dalam semua proses yang harus dilakukan dengannya. Inovasi produk 
ditujukan untuk mempertahankan posisi karena produk yang sudah ada ,  mengubah kebutuhan konsumen, 
dan selera teknologi, siklus hidup produk yang lebih pendek, dan kompetisi yang tinggi di dalam dan luar 
negeri.  

Schumpeter (1934) sebagai pelopor awal inovasi, mendefinisikan inovasi sebagai "cara baru dalam 
melakukan sesuatu, atau kombinasi unik dari faktor-faktor produksi". Peneliti lain mendefinsikan inovasi 
dengan cara berbeda yang sebagian besar fokus pada peningkatan teknologi atau pengembangan produk [24].  
Zaridis dan Mousiolis (2014) menyatakan bahwa kreativitas adalah pemikiran tentang kebaruan dan inovasi 
adalah melakukan hal-hal baru.[18]. mengatakan bahwa inovasi adalah ide baru/rekombinasi ide-ide lama 
yang dianggap baru oleh individu yang terlibat dan dapat dikembangkan secara internal. Penelitian lebih lanjut 
menunjukkan bahwa UKM yang melakukan inovasi proses, produk cenderung melakukan inovasi 
pemasaran juga [14]. 

2.1.2. Kapabilitas Pemasaran   

Kapabilitas pemasaran, merujuk sebagai "proses integratif memanfaatkan sumber daya perusahaan 
(berwujud dan tidak berwujud) untuk mengenali kebutuhan spesifik konsumen, mencapai diferensiasi produk 
yang kompetitif dan untuk mewujudkan ekuitas merek superior" [3].  Kapabilitas pemasaran dipandang 
sebagai salah satu kapabilitas utama, yang memfasilitasi keunggulan kompetitif [15]. Penelitian tentang 
pengaruh pemasaran dan kapabilitas inovasi menuju keunggulan kompetitif menyimpulkan bahwa 
kewirausahaan secara langsung memengaruhi pemasaran dan kapabilitas inovasi [13]. 

Kapabilitas pemasaran mengacu pada kemampuan perusahaan untuk mengembangkan berbagai aspek 
yang terkait dengan pemasaran produk, termasuk: distribusi dan jaringan promosi [21] . [6] menemukan 
bahwa orientasi pasar sebagai bagian dari kapabilitas pemasaran secara signifikan mempengaruhi kapabilitas 
inovasi.  

2.1.3. Keunggulan Kompetitif Berkelanjutan  

Menurut  Ian Chaston Keunggulan Kompetitif berkelanjutan adalah filosofi taktis jangka panjang yang 
diadopsi oleh organisasi yang akan mengungguli organisasi lain, melayani pelanggan yang sama dan sektor 
pasar. Suatu perusahaan  memiliki keunggulan kompetitif berkelanjutan ketika pesaing  potensial tidak dapat 
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menduplikasi atau harus mengeluarkan  banyak biaya untuk meniru [12].  Dalam kontek keunggulan 
kompetitif berkelanjutan, sumber daya perusahaan harus  dapat memanfaatkan kesempatan atau menetralisir 
ancaman, langka, tidak dapat ditiru, dan tidak biasa [4]. 

Dalam keunggulan kompetitif jangka panjang, perusahaan memperoleh keunggulan kompetitif yang 
dapat dipertahankan melalui kemampuan mereka dalam mengembangkan serangkaian kompetensi utama 
sehingga mereka dapat melayani pelanggan yang ditargetkan lebih baik daripada pesaing mereka.  
Kompetensi utama mengacu pada serangkaian kompetensi unik yang dikembangkan di sebuah perusahaan 
di bidang utama, seperti kualitas, layanan pelanggan, inovasi pembinaan tim, fleksibilitas, responsif sehingga 
dapat melampaui pesaingnya [20] 

 

2.2. Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Konsep Pemikiran 

 

 
2.3. Perumusan Hipotesis 

Hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

H1: Inovasi Produk berpengaruh terhadap Kapabilitas Pemasaran. 
H2: Kapabilitas Pemasaran berpengaruh terhadap Keunggulan Kompetitif Berkelanjutan. 
H3: Inovasi Produk berpengaruh  terhadap Keunggulan Kompetitif Berkelanjutan. 

2.4. Metode Penelitian 

Penelitian ini dilakukan untuk menguji hipotesis dengan maksud membenarkan atau 

memperkuat hipotesis yang pada akhirnya dapat memperkuat teori yang dijadikan sebagai pijakan.  
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Berkaitan dengan hal tersebut di atas maka penelitian ini menggunakan pendekatan Kuantitatif 

berupa Deskriptif dan Verifikatif atau penelitian yang bersifat menjelaskan. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif dan verifikatif dengan 

pendekatan kuantitatif, dengan menggunakan metode penelitian ini akan diketahui pengaruh yang 

signifikan antara variabel yang diteliti sehingga kesimpulan yang akan memperjelas gambaran 

mengenai objek yang diteliti . Melalui penggunaan metode dan pendekatan tersebut, maka peneliti 

melakukan pengamatan untuk memperoleh gambaran antara variabel-varaibel yang diteliti, yaitu 

Inovasi produk,  Kemampuan Pemasaran dan Keunggulan Kompetitif Berkelanjutan.  

 

 

2.5. Hasil Dan Pembahasan  

Penelitian ini menyajikan hasil uji validitas dan reliabilitas instrument penelitian serta hasil 

pengujian hipotesis. 

2.5.1. Uji Validitas 

Berdasarkan hasil uji validitas menunjukkan bahwa 15 (lima belas) indikator pembentuk 

masing-masing variabel menunjukkan nilai loading faktor di atas 0.5. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa indikator-indikator tersebut dinyatakan valid dan dapat digunakan sebagai pembentuk 

variabel. 

2.5.2. Uji Reliabilitas 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa ketiga variabel penelitian, yakni  Inovasi 

Produk (0,841), Kapabilitas Pemasaran (0,859) dan Keunggulan Kompeteitif Berkelanjutan (0,877) 

adalah reliabel. Dengan demikian, maka uji reliabilitas keempat variabel dalam penelitian ini dapat 

diterima. 

Hasil Analisis Full Model 

Hasil analisis full model SEM disajikan dibawah ini 

 
Gambar 2. Analisis Full Model 

Sumber: Hasil Pengolahan data menggunakan AMOS 24. 

 

Hasil pengujian kelayakan model disajikan dalam Tabel 1 
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Tabel 1. Hasil pengujian kelayakan full model 

Goodness of Fit Staistics Structural Model 

Fix Indices Level Of 

Acceptance 

Model Statis 

Modified 

Comment 

Chi Sqare/DF <124,718 106,895 Good fit 

GFI >0,90 0,940 Good fit 

AGFI >0,90 0,917 Good fit 

TLI >0,90 0,983 Good fit 

CFI >0,90 0,986 Good fit 

RMSEA <0,08 0,031 Good fit 

Sumber: Data diolah, 2022 

Dari tabel 1 di atas hasil uji konfirmatori struktural model final menunjukkan bahwa seluruh 

nilai sudah memenuhi standar yang ditentukan. Seluruh indikator di atas menunjukkan model telah 

fit.  

Berdasarkan hasil pengujian kelayakaon model yang disajikan dalam Tabel 1 diketahui bahwa 

hasil estimasi nilai Chi-Square/DF = 106,895 dari hasil sebelum modifikasi sebesar 124. Nilai 

tersebut berada di bawah nilai Chi-Square/DF = 87. Sedangkan pada  kriteria kesesuaian model 

yang lain yaitu nilai GFI, AGFI, TLI, CFI dan RMSEA terdapat pada rentang nilai yang diharapkan, 

yakni termasuk kategori good fit. Sehingga pada kriteria tersebut kesesuaian model telah terpenuhi.  

Menurut Sari dan Hanoum (2012) hasil tersebut dapat dikatakan bahwa terdapat kesesuaian 

antara input observasi dengan prediksi dari model yang dibentuk dan dapat disimpulkan bahwa 

model struktural ini dapat diterima. 

2.5.2. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dilakukan berdasarkan nilai Critical 

Ratio (CR) dari suatu hubungan kausalitas. 

2.5.2.1. Analisis Pengaruh Langsung 

Hasil analisis pengaruh langsung secara keseluruhan disajikan pada Tabel 2. 

Tabel 2. Hasil Estimasi Parameter Pengaruh Langsung antar Variabel   

Berdasarkan Model SEM 

No 
Variabel 

Berpengaruh 

Variabel  

Dipengaruhi 

Std 

Estima 
C.R P Keterangan 

1 
Inovasi Produk 

(X1) 

Kemampuan 

Pemasaran (Y1) 
0,479 5,607 0,000 

Positif 

Siginifikan  

2 
Kemampuan 

Pemasaran (Y1) 

Keunggulan Kompeteif 

Keberlanjutan (Y2) 
0,179 2,002 0,045 

Positif 

Siginifikan 

3 
Inovasi Produk 

(X1) 

Keunggulan Kompeteif 

Keberlanjutan (Y2) 
0,195 2,158 0,031 

Positif  

Siginifikan 

Sumber : Pengolahan data penelitian, 2022 

Mengacu pada hasil pengujian terhadap model keseluruhan, maka dapat dituliskan persamaan 

model matematik dalam bentuk Structural Equation Model (SEM) sebagai berikut: 

Y1 = 0,479 X1   
R2 = 0,229 (1) 

Y2 = 0,195 X1 + 0,179 Y1 

R2 = 0,104 (2) 

Nilai koefisien determinasi (R2) dalam model SEM disebut dengan istilah square multiple 

correlation dapat dijelaskan sebagai berikut: 
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1) Nilai squared multiple correlation pada persamaan pertama adalah 0,229 Nilai ini 

menunjukkan bahwa 22,9% dari variasi nilai Kapabilitas Pemasaran dipengaruhi oleh adanya 

kontribusi variasi nilai variabel  Inovasi Produk. 

2) Nilai squared multiple correlation pada persamaan kedua adalah 0,104. Nilai ini 

menunjukkan bahwa 10,4% dari variasi nilai Keunggulan Kompetitif  Berkelanjuta 

dipengaruhi oleh adanya kontribusi variasi nilai variabel  Inovasi Produk  dan Kapabilitas 

Pemasaran. 

Tabel 2 di atas menyajikan pengaruh langsung variabel eksogen terhadap variabel endogen 

dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1) Pengujian Hipotesis 1, Inovasi Produk berpengaruh positif  signifikan terhadap Kapabilitas  

Pemasaran karena nilai koefisien regresi sebesar 0,479 nilai CR sebesar 5,607 dengan 

probabilitas sebesar 0,000. Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai probabilitas di bawah 

ketentuan yang dipersyaratkan yaitu p<0,05 dan nilai CR>1,96, maka dapat disimpulkan 

bahwa Inovasi Produk berpengaruh positif  signifikan terhadap Kapabilitas  Pemasaran. 

2) Pengujian Hipotesis 2, Kapabilitas  Pemasaran berpengaruh positif signifikan terhadap 

Keunggulan Kompetitif Berkelanjutan karena nilai koefisien regresi sebesar 0,179 nilai CR 

sebesar 2,002 dengan probabilitas sebesar 0,045. Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai 

probabilitas masuk dalam ketentuan yang dipersyaratkan yaitu p<0,05 dan nialai CR>1,96, 

maka dapat disimpulkan bahwa Kapabilitas pemasaran berpengaruh positif  signifikan 

terhadap Keunggulan Kompetitif Berkelanjutan. 

3) Pengujian Hipotesis 3, Inovasi Produk  berpengaruh positif signifikan  terhadap Keunggulan 

Kompetitif Berkelanjutan karena nilai koefisien regresi sebesar 0,195 nilai CR sebesar 2,158 

dengan probabilitas sebesar 0,031. Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai probabilitas 

masuk dalam ketentuan yang dipersyaratkan yaitu p<0,05 dan nilai CR>1,96 maka dapat 

disimpulkan bahwa Inovasi Produk berpengaruh positif signifikan terhadap Keunggulan 

Kompetitif Berkelanjutan. 

2.5.2.2. Analisis Variabel Mediasi  

Menurut Ghozali (2017), pengujian pengaruh intervening dapat dilakukan menggunakan uji 

Sobel (Sobel Test). Berdasarkan hasil analisis tersebut, maka besarnya ringkasan pengujian 

pengaruh tidak langsung dapat disajikan pada tabel berikut. 

Tabel 3. Ringkasasn Hasil Pengujian 
Hipotesis 

 Hipotesis Kesimpulan 

H1 Inovasi Produk  berpengaruh positif  

siginifikan pada Kapabilitas  

Pemasaran   

Diterima 

CR = 5,607 >1,96 

P = 0,000 < 0,05 

 

H2 Kapabilitas Pemasaran berpengaruh 

positif  signifikan Keunggulan 

Kompetitif Berkelanjutan  

Diterima 

CR = 2,033 >1,96 

P = 0,045 < 0,05 

 

H3 Inovasi Produk berpengaruh positif  

signifikan terhadap Keunggulan 

Kompetitif Berkelanjutan 

Tidak Diterima 

CR = 2,158 >1,96 

P = 0,031 > 0,05 

 

Sumber : Pengolahan data penelitian, 

 

Tabel 4. Hasil Direct Effect dan Indirect Effect 
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No Indicator Direct Indirect 

1 Inovasi Produk – Keunggulan Kompetitif 

Berkelanjutan 

0,195 0,086 

2 Kapabilitas Pemasaran – Keunggulan 

Kompetitif Berkelanjutan 

0,179 0,000 

Sumber: Pengolahan data penelitian, 2022 

Berdasarkan tabel 4 di atas menunjukkan bahwa nilai  direct effect antara variabel Inovasi 

Produk dan Kapabilitas Pemasaran dengan variable Keunggulan Kompetitif Berkelanjutan, lebih 

besar disbanding dengan nilai indirect effect variabel Inovasi Produk dan Kapabilitas Pemasaran 

dengan Keunggulan Kompetitif Berkelanjutan, maka hal ini menunjukkan bahwa pengaruh  antar 

variabel tersebut maka Kontribusi Pengaruh langsung lebih besar dari pengaruh mediasi.  

2.6. Pembahasan 

Berdasarkan hasil analisis persamaan struktural menggunakan analisis SEM dan berdasarkan 

hasil pengujian hipotesis pengaruh antar variabel dapat diketahui:  

2.6.1. Pengaruh Inovasi Produk terhadap Kapabilitas Pemasaran  

Inovasi Produk berpengaruh positif signifikan terhadap Kapabilitas Pemasaran. 

Kemasan/design sebuah produk memegang peranan penting dalam keberhasilan pemasaran sebuah 

produk. Kemasan yang rapi dan baik sehingga mampu menjaga kualitas produk akan sangat 

membantu sebuah produk dapat diterima oleh pelanggan. Produk yang dihasilkan memiliki ciri khas 

yang unik tidak mudah ditiru/diduplikasi oleh competitor akan sangat membantu dalam memasarkan 

yang pada akhirnya akan dapat menciptakan kepuasan pelanggan,  meningkatkan efektivitas 

program pemasaran, kesuksesan produk baru menciptakan profit yang maksimal bagi perusahaan 

dan keberhasilan program promosi.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [18] menyatakan bahwa 

inovasi pada produk sangat penting. Sedangkan Nath, Prithwiraj Nachiappan, Subramanian 

Ramanathan, Ramakrishnan menyatakan kapabilitas pemasaran dipandang sebagai salah satu 

kapabilitas utama, yang memfasilitasi keunggulan kompetitif.   Penelitian oleh [21] menyatakan 

bahwa kemampuan pemasaran mengacu pada kemampuan perusahaan untuk mengembangkan 

berbagai aspek yang terkait dengan pemasaran produk, termasuk: distribusi dan jaringan promosi.  

Terdapat kesamaan dan juga perbedaan hasil penelitian ini dengan penelitian terdahulu. 

Kesesuaiannya adalah Inovasi Produk berpengaruh positif tehadap Kapabilitas Pemasaran. 

2.6.2. Pengaruh Kapabilitas Pemasaran terhadap Keunggulan Kompetitif Berkelanjutan 

Kapabilitas  Pemasaran berpengaruh positif signifikan terhadap Keunggulan Kompetitif 

Berkelanjutan. Kepuasan pelanggan merupakan orientasi yang ingin dicapai oleh seluruh 

perusahaan dalam memasarkan produk yang dihasilkannya. Pencapaian kepuasan pelanggan dapat 

diraih jika perusahaan memiliki produk yang berkualitas, sesuai dengan kebutuhan pelanggan dan 

bernilai. Efektifitas program pemasaran, kesuksesan produk baru, kemampuan perusahaan 

menciptakan profit/keunggulan dan keberhasilan sebuah promosi produk juga akan ditentukan dari 

kualitas produk yang dihasilkan yang sesuai dengan kebutuhan pelanngan dan bernilai. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Nath, Prithwiraj Nachiappan, Subramanian 

Ramanathan, Ramakrishnan menyatakan kapabilitas pemasaran dipandang sebagai salah satu 

kapabilitas utama, yang memfasilitasi keunggulan kompetitif. Terdapat beberapa penelitian yang 

telah mengeksplorasi hubungan yang signifikan dalam kemampuan pemasaran dan keunggulan 

kompetitif berkelanjutan ([3]; [4], [9]; [11]; [16]; [23]). 
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Terdapat kesamaan hasil penelitian ini dengan penelitian terdahulu yaitu Kemampuan 

Pemasaran berpengaruh positif signifikan tehadap Keunggulan Kompetitif Berkelanjutan 

2.6.3. Pengaruh Inovasi Produk terhadap Keunggulan Kompetitif Berkelanjutan 

Inovasi Produk berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Keunggulan Kompetitif 

Berkelanjutan. Inovasi sebuah produk mutlak harus dilakukan oleh setiap perusahaan dari waktu ke 

waktu agar dapat bertahan ditengah ketatnya persaingan produk saat ini. Setiap produk yang 

dihasilkan agar dapat diterima oleh konsumen dan bertahan dalam jangka waktu lama dapat tercapai 

jika sebuah produk memiliki keuinikan, eksklusif, cultural characteristic, produk yang menarik, 

perubahan bentuk, ukuran, warna dan rasa [17]. Hal ini menunjukka bahwa inovasi produk sangat 

berpengaruh terhadap keunggulan kompetitif berkelanjutan.   

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [4] keunggulan kompetitif 

berkelanjutan, sumber daya perusahaan harus  dapat memanfaatkan kesempatan atau menetralisir 

ancaman, langka, tidak dapat ditiru, dan tidak bias dan juga penelitian [18] inovasi pada produk 

sangat penting dan harus dalam upaya mempertahankan pangsa pasar melihat persaingan di antara 

banyak upaya telah membuat alat peraga ini edukatif.   Penelitian Zaridis dan Mousiolis (2014) 

menyatakan bahwa kreativitas adalah pemikiran tentang kebaruan dan inovasi adalah melakukan 

hal-hal baru. Sedangkan [12] menyimpulkan bahwa Implikasi Inovasi produk dan  penggerak pasar 

secara signifikan mempengaruhi keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. 

Terdapat kesamaan hasil penelitian ini dengan penelitian terdahulu. Kesesuaiannya adalah 

Inovasi Produk berpengaruh positif tehadap Keunggulan Kompetitif Berkelanjutan. 

3. SIMPULAN 

Mengacu pada hasil pengujian dan pengaruh langsung maupun tidak langsung maka dapat ditarik 

simpulan sebagai berikut. 

 

Inovasi Produk  berpengaruh positif siginifikan terhadap Kapabilitas Pemasaran dan Keunggulan 

Kompetitif Berkelanjutan. Kapabilitas Pemasaran berpengaruh positif siginifikan terhadap 

Keunggulan  Kompetitif Berkelanjutan.  

Hasil penelitian ini memperkuat temuan penelitian sebelumnya bahwa Inovasi Produk 

berpengaruh positif  signifikan terhadap Kapabilitas Pemasaran dan Keunggulan Kompetitif 

Berkelanjutan serta Kapabilitas Pemasaran berpengaruh positif siginifikan terhadap Keunggulan 

Kompetitif Berkelanjutan. [1]; [5]; [7]; [10]; [17]; [22]).  

Responden menganggap bahwa pengaruh inovasi produk  signifikan dan dapat memberikan 

manfaat kuat terhadap terciptanya Keunggulan Kompetitif Berkelanjutan. Disi lain tenyata 

Kapabilitas  Pemasaran juga memberikan pengaruh positif signifikan terhadap Keunggulan 

Kompetitif Berkelanjutan. 

Inovasi-inovasi yang telah dilakukan tersebut ternyata tidak hanya mampu meningkatkan 

kapasitas pemasaran saja namun juga menciptakan keunggulan kompetitif berkelanjutan dalam 

jangka panjang. Namun demikian Inovasi produk Jenang harus terus dikembangkan dari waktu ke 

waktu agar  mampu bertahan dalam jangka waktu lama dan disesuaikan dengan selera pasar yang 

sangat dinamis dan cepat berubah. Inovasi produk dan kapabilitas pemasaran  mampu menciptakan 

keunggulan kompetitif berkelanjutan  bagi perusahaan dalam jangka pendek dan menengah. 
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