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 Penelitian ini dilatarbelakangi oleh perubahan lingkungan bisnis akibat 
perkembangan teknologi digital yang menuntut UMKM untuk 
mengadaptasi strategi pemasaran agar tetap berdaya saing. Namun, 
penerapan bauran pemasaran digital di kalangan UMKM masih belum 
optimal. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh elemen bauran 
pemasaran terhadap daya saing UMKM serta mengidentifikasi elemen 
yang memiliki peran paling dominan. Pendekatan kuantitatif digunakan 
dengan analisis model persamaan struktural terhadap data survei 
pelaku UMKM. Pengujian dilakukan melalui model pengukuran dan 
model struktural untuk memastikan validitas, reliabilitas, serta 
hubungan antarvariabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa bauran 
pemasaran berpengaruh signifikan terhadap daya saing UMKM, 
dengan produk dan strategi pemasaran digital (promosi) sebagai 
elemen yang memberikan kontribusi paling kuat. Temuan ini 
menegaskan bahwa penguatan kualitas produk yang didukung oleh 
strategi pemasaran digital yang efektif menjadi kunci utama dalam 
meningkatkan daya saing UMKM. Penelitian ini memberikan implikasi 
strategis bagi pelaku UMKM dan pemangku kebijakan dalam 
merumuskan kebijakan pemasaran yang lebih adaptif terhadap era 
digital. 
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1. INTRODUCTION  
Di Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan mendasar dalam praktik pemasaran 
di berbagai sektor usaha, baik pada skala korporasi besar maupun usaha mikro, kecil, dan 
menengah (UMKM). Digitalisasi tidak hanya memengaruhi media dan saluran pemasaran, tetapi 
juga mengubah cara pelaku usaha memahami kebutuhan konsumen, membangun hubungan jangka 
panjang, serta menciptakan dan menyampaikan nilai produk kepada pasar. Pergeseran perilaku 
konsumen yang semakin bergantung pada internet, media sosial, dan platform perdagangan 
elektronik menuntut UMKM untuk beradaptasi dengan lingkungan pemasaran yang lebih dinamis, 
interaktif, dan berbasis data. Dalam konteks ini, strategi pemasaran yang efektif tidak lagi dapat 
mengandalkan pendekatan konvensional semata, melainkan harus diintegrasikan dengan 
pemanfaatan teknologi digital secara strategis (Rahman & Mardiana, 2024; Rachmiani et al., 2025; 
Deri et al., 2025). 

Transformasi tersebut mendorong terjadinya perubahan paradigma dalam penerapan 
bauran pemasaran. Elemen produk tidak hanya dipahami dari aspek kualitas fisik, tetapi juga 
mencakup inovasi, diferensiasi, dan nilai tambah berbasis digital, seperti desain kemasan yang 
ramah distribusi online serta kemudahan akses informasi produk. Penetapan harga turut mengalami 
pergeseran melalui transparansi harga, perbandingan daring, dan strategi penetapan harga berbasis 
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platform digital. Pada aspek distribusi, pemanfaatan marketplace dan sistem logistik digital 
memperluas jangkauan pasar UMKM tanpa batasan geografis yang signifikan. Sementara itu, 
promosi berkembang dari komunikasi satu arah menjadi interaksi dua arah yang memungkinkan 
keterlibatan konsumen secara aktif melalui media sosial, konten digital, dan ulasan daring. Dengan 
demikian, bauran pemasaran dalam era digital bersifat lebih fleksibel, adaptif, dan berorientasi pada 
konsumen. 

Meskipun demikian, berbagai studi menunjukkan bahwa UMKM di tingkat global masih 
menghadapi keterbatasan dalam mengoptimalkan pemasaran digital. Rendahnya literasi teknologi 
menjadi hambatan utama dalam pemanfaatan platform digital secara optimal, sehingga banyak 
UMKM belum mampu mengintegrasikan elemen bauran pemasaran ke dalam strategi digital yang 
komprehensif. Selain itu, keterbatasan pemahaman terhadap strategi pemasaran modern 
menyebabkan penggunaan teknologi digital sering kali bersifat parsial dan belum berbasis 
perencanaan yang matang. Keterbatasan sumber daya, baik dari sisi finansial, sumber daya 
manusia, maupun infrastruktur pendukung, semakin mempersempit kemampuan UMKM dalam 
bersaing secara digital (Oktafianto, 2024; Kiromah, 2024; Astuti & Nofus, 2025). 

Kondisi tersebut berdampak langsung pada lemahnya daya saing UMKM di tengah 
persaingan pasar yang semakin terbuka dan terdigitalisasi. Ketidakmampuan UMKM dalam 
memanfaatkan teknologi digital secara strategis menyebabkan rendahnya visibilitas produk, 
terbatasnya jangkauan pasar, serta kurang optimalnya penciptaan nilai yang dibutuhkan untuk 
memenangkan persaingan. Akibatnya, UMKM cenderung berada pada posisi yang kurang kompetitif 
dibandingkan pelaku usaha yang telah lebih dahulu mengadopsi strategi pemasaran digital secara 
terintegrasi. Oleh karena itu, pemahaman yang lebih komprehensif mengenai transformasi bauran 
pemasaran dalam konteks digital menjadi krusial sebagai dasar penguatan daya saing UMKM di era 
ekonomi digital (Nugroho & Ahmadi, 2024; Meliawati et al., 2025). 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam praktik 
pemasaran, termasuk pada usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM). Digitalisasi tidak hanya 
mengubah media promosi, tetapi juga cara pelaku usaha memahami kebutuhan konsumen, 
membangun hubungan pasar, serta menciptakan dan menyampaikan nilai produk. Perubahan 
perilaku konsumen yang semakin bergantung pada internet, media sosial, dan platform perdagangan 
elektronik menuntut UMKM untuk mengadopsi strategi pemasaran yang lebih adaptif dan terintegrasi 
dengan teknologi digital. 

Transformasi digital tersebut turut memengaruhi penerapan bauran pemasaran. Elemen 
produk kini tidak hanya dinilai dari kualitas fisik, tetapi juga dari inovasi, diferensiasi, dan nilai tambah 
yang relevan dengan pasar digital. Penetapan harga menjadi lebih transparan dan kompetitif, 
distribusi semakin terbantu oleh platform marketplace dan sistem logistik digital, sementara promosi 
berkembang menjadi komunikasi dua arah yang mendorong keterlibatan konsumen. Dengan 
demikian, bauran pemasaran di era digital menuntut fleksibilitas dan orientasi yang lebih kuat pada 
kebutuhan konsumen. 

Namun, berbagai penelitian menunjukkan bahwa banyak UMKM masih menghadapi 
keterbatasan dalam mengoptimalkan pemasaran digital. Rendahnya literasi teknologi, keterbatasan 
sumber daya, serta pemanfaatan teknologi yang belum terencana menyebabkan penerapan bauran 
pemasaran digital sering kali bersifat parsial. Kondisi ini berdampak pada rendahnya visibilitas 
produk, terbatasnya jangkauan pasar, dan lemahnya daya saing UMKM di tengah persaingan yang 
semakin terdigitalisasi. 

Di Indonesia, UMKM memiliki peran strategis dalam perekonomian nasional, tetapi tingkat 
adopsi digital masih belum merata antarwilayah. Kesenjangan infrastruktur dan literasi digital 
menjadi tantangan utama, terutama di daerah yang jauh dari pusat pertumbuhan ekonomi seperti 
Kabupaten Malinau. Di wilayah ini, sebagian besar UMKM masih mengandalkan pola pemasaran 
konvensional, sehingga optimalisasi bauran pemasaran dalam konteks digital belum berjalan efektif 
dan daya saing produk relatif rendah. 

Sejumlah penelitian sebelumnya telah mengkaji pemasaran digital dan daya saing UMKM, 
namun umumnya lebih berfokus pada adopsi teknologi secara umum, seperti penggunaan media 
sosial atau e-commerce. Kajian yang menganalisis kontribusi masing-masing elemen bauran 
pemasaran terhadap daya saing UMKM, khususnya dalam konteks wilayah dengan kesiapan digital 
yang beragam, masih terbatas. Hal ini menunjukkan adanya celah penelitian yang perlu dikaji lebih 
lanjut. 

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini bertujuan untuk: (1) menganalisis pengaruh 
masing-masing elemen bauran pemasaran terhadap daya saing UMKM di era digital, serta (2) 
mengidentifikasi elemen bauran pemasaran yang memiliki pengaruh paling dominan dalam 
meningkatkan daya saing UMKM. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis 
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dalam pengembangan kajian pemasaran UMKM serta menjadi dasar perumusan strategi dan 
kebijakan pemasaran digital yang lebih efektif dan berkelanjutan. 
 
2. RESEARCH METHOD 
Penelitian ini menggunakan rancangan explanatory research yang bertujuan menjelaskan hubungan 
kausal antara elemen bauran pemasaran dan daya saing UMKM dalam konteks pemasaran digital 
melalui pengujian model empiris. Rancangan explanatory dipilih karena secara metodologis sesuai 
untuk menguji hubungan sebab-akibat antarvariabel laten yang telah dirumuskan berdasarkan teori 
dan temuan empiris sebelumnya (Sekaran & Bougie, 2020; Creswell & Creswell, 2018). Pendekatan 
ini memungkinkan peneliti mengidentifikasi pengaruh langsung maupun tidak langsung antarvariabel 
secara sistematis dan terukur dengan menggunakan data kuantitatif, sehingga relevan untuk 
mengonfirmasi hipotesis penelitian yang bersifat inferensial (Hair et al., 2019). 

Populasi penelitian mencakup pelaku UMKM yang telah menerapkan media digital dalam 
aktivitas pemasarannya, baik melalui media sosial, marketplace, maupun platform digital lainnya. 
Pemilihan populasi ini didasarkan pada pertimbangan bahwa pemanfaatan digital marketing 
merupakan prasyarat utama untuk menguji pengaruh bauran pemasaran dalam konteks digital 
secara empiris (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Teknik pengambilan sampel menggunakan 
purposive sampling, dengan kriteria responden memiliki pengalaman nyata dalam menerapkan 
strategi pemasaran digital, sehingga informasi yang diperoleh relevan dan sesuai dengan tujuan 
penelitian (Etikan et al., 2016). Penentuan ukuran sampel dalam penelitian ini mengacu pada 
ketentuan analisis Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM), khususnya 10 
times rule, yaitu ukuran sampel minimum ditetapkan sebesar sepuluh kali jumlah indikator pada 
konstruk dengan jumlah indikator terbanyak (Hair et al., 2019). Mengingat jumlah indikator dalam 
model penelitian ini sebanyak 25 indikator, maka ukuran sampel minimum yang diperlukan adalah 
250 responden. 

Pengumpulan data dilakukan melalui metode survei menggunakan kuesioner terstruktur. 
Metode survei dipilih karena efektif dalam menghimpun data kuantitatif dalam jumlah besar dan 
sesuai untuk menguji hubungan antarvariabel dalam model penelitian berbasis SEM (Malhotra et al., 
2017; Rasool, 2024). Kuesioner disusun secara baku agar setiap responden menerima instrumen 
yang sama, sehingga konsistensi data dapat terjaga dan hasilnya layak dianalisis secara statistik 
(Ranganathan & Aggarwal, 2023). 

Analisis data dilakukan menggunakan SEM-PLS karena metode ini sesuai untuk penelitian 
yang bersifat prediktif, memiliki struktur hubungan variabel yang kompleks, serta tidak mensyaratkan 
distribusi data normal (Hair et al., 2019; Sarstedt et al., 2022). SEM-PLS memungkinkan pengujian 
hubungan kausal baik secara langsung maupun tidak langsung antarvariabel laten melalui analisis 
jalur, sehingga cocok digunakan untuk menguji model mediasi dalam penelitian manajemen dan 
pemasaran (Chin, 2010; Henseler et al., 2015). Proses analisis dilakukan melalui dua tahap utama, 
yaitu evaluasi model pengukuran (measurement model) dan evaluasi model struktural (structural 
model) (Hair et al., 2019). 

Evaluasi model pengukuran mencakup pengujian validitas dan reliabilitas konstruk. Validitas 
konvergen dinilai berdasarkan nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE), sedangkan 
reliabilitas konstruk diuji menggunakan Composite Reliability (CR) (Hair et al., 2019; Subhaktiyasa, 
2024). Indikator dinyatakan valid secara konvergen apabila memiliki nilai outer loading ≥ 0,70 dan 
AVE ≥ 0,50, serta reliabel apabila nilai CR ≥ 0,70 (Fornell & Larcker, 1981; Yarsasi et al., 2025). 
Validitas diskriminan diuji dengan membandingkan akar kuadrat AVE terhadap korelasi antar 
konstruk untuk memastikan bahwa setiap konstruk memiliki perbedaan empiris yang memadai 
(Henseler et al., 2015; Li & Lay, 2024). Selain itu, uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai 
Variance Inflation Factor (VIF) guna memastikan tidak terjadi korelasi berlebihan antarvariabel 
prediktor yang dapat memengaruhi kestabilan dan interpretabilitas model struktural (Hair et al., 2019; 
Kock, 2015). 

 
3. RESULTS AND DISCUSSIONS 
Dalam pelaksanaannya penelitian ini hanya melibatkan 200 responden pelaku UMKM. Kondsi ini 
disebabkan oleh keterbatasan empiris di lapangan, khususnya pada proses pengumpulan data, 
dimana tidak seluruh kuesioner yang disebarkan kembali dalam kondisi layak dianalisis. Sebagian 
respons harus dikeluarkan dari analisis karena tidak memenuhi kriteria kelengkapan pengisian, 
adanya jawaban yang tidak konsisten, serta tidak terpenuhinya kriteria purposive sampling terkait 
pengalaman penggunaan pemasaran digital. Sehingga tingkat response rate tidak sepenuhnya 
sesuai dengan target awal (250 sampel). Meskipun demikian, jumlah 200 responden masih dianggap 
memadai untuk analisis. 



         ISSN 2086-7654 

ProBisnis, Vol.17, No. 1 January 2026: pp 1-10 

4 

 
Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Jenis Kelamin Laki-laki 120 60  
Perempuan 80 40 

Usia < 25 tahun 30 15  
25–34 tahun 80 40  
35–44 tahun 60 30  
> 45 tahun 30 15 

Pendidikan Terakhir SD/Sederajat 20 10  
SMP/Sederajat 30 15  
SMA/SMK 70 35  
Diploma 30 15  
Sarjana 50 25 

Jenis Usaha Makanan & Minuman 60 30  
Fashion/Pakaian 50 25  
Kerajinan/Kriya 40 20  
Jasa/Layanan 30 15  
Lainnya 20 10 

Lama Usaha < 1 tahun 20 10  
1–3 tahun 60 30  
4–6 tahun 50 25  
> 6 tahun 70 35 

Media Pemasaran Digital Media Sosial 150 75  
WhatsApp/Chat 120 60  
Marketplace 100 50  
Website Pribadi 40 20 

 
Pada Tabel 1. terlihat bahwa berdasarkan karakteristik demografis, responden didominasi oleh laki-
laki (60%), dengan kelompok usia terbanyak berada pada rentang 25–34 tahun (40%), yang 
menunjukkan dominasi pelaku usaha usia produktif. Dari sisi pendidikan, mayoritas responden 
berpendidikan SMA/SMK (35%), diikuti oleh lulusan sarjana (25%). Berdasarkan jenis usaha, 
sebagian besar responden bergerak di sektor Makanan dan Minuman (30%) serta Fashion/Pakaian 
(25%), yang merupakan sektor UMKM paling adaptif terhadap pemasaran digital. Ditinjau dari lama 
usaha, responden dengan pengalaman usaha lebih dari enam tahun (35%) mendominasi, 
menunjukkan bahwa sebagian besar UMKM telah memiliki stabilitas usaha. Dalam hal media 
pemasaran digital, media sosial menjadi saluran utama yang digunakan responden (75%), diikuti 
oleh WhatsApp/Chat (60%) dan marketplace (50%), yang mengindikasikan tingginya 
ketergantungan UMKM pada platform digital berbasis interaksi langsung dan visual. 
 
Uji Validitas Konvergen 
Uji validitas konvergen dilakukan menggunakan analisis cross loading untuk memastikan bahwa 
setiap indikator memiliki korelasi tertinggi dengan konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan 
konstruk lain. Kriteria validitas terpenuhi apabila nilai loading indikator pada variabelnya sendiri lebih 
tinggi dibandingkan loading pada variabel lain. 
 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Konvergen (cross loading) 
Variabel Indikator Nilai cross loading Keterangan 

Daya Saing UMKM DSUMKM1 0.850 Valid  
DSUMKM2 0.735 Valid  
DSUMKM3 0.814 Valid  
DSUMKM4 0.759 Valid  
DSUMKM5 0.739 Valid 

Place PLAC1 0.677 Valid 
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PLAC2 0.792 Valid  
PLAC3 0.772 Valid  
PLAC4 0.788 Valid  
PLAC5 0.732 Valid 

Product PROD1 0.793 Valid  
PROD2 0.747 Valid  
PROD3 0.870 Valid  
PROD4 0.797 Valid  
PROD5 0.818 Valid 

Promosi PROMS1 0.797 Valid  
PROMS2 0.812 Valid  
PROMS3 0.740 Valid  
PROMS4 0.785 Valid  
PROMS5 0.751 Valid 

Strategi Pemasaran Digital STRP1 0.824 Valid  
STRP2 0.710 Valid  
STRP3 0.854 Valid  
STRP4 0.702 Valid  
STRP5 0.836 Valid 

 
Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk 
yang diukurnya, sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen. Indikator variabel Daya Saing 
UMKM memiliki nilai loading antara 0,735–0,850, yang menandakan kemampuan indikator dalam 
mengukur keunggulan bersaing UMKM secara konsisten. Variabel Place menunjukkan nilai loading 
pada kisaran 0,677–0,792, yang masih berada pada batas kelayakan dan mencerminkan efektivitas 
saluran distribusi dan akses pasar UMKM. Pada variabel Product, nilai loading berkisar antara 
0,747–0,870, dengan indikator PROD3 sebagai yang tertinggi, mengindikasikan kuatnya peran 
kualitas produk dalam model penelitian. Variabel Promosi menunjukkan nilai loading antara 0,740–
0,812, yang menegaskan bahwa indikator promosi mampu merepresentasikan aktivitas komunikasi 
pemasaran UMKM. Sementara itu, indikator pada variabel Strategi Pemasaran Digital memiliki nilai 
loading 0,702–0,854, menunjukkan bahwa seluruh indikator secara signifikan mengukur strategi 
pemasaran yang diterapkan. Dengan demikian, hasil uji cross loading menegaskan bahwa model 
pengukuran telah memenuhi validitas konvergen, sehingga layak digunakan untuk analisis lanjutan 
pada model struktural guna menguji pengaruh bauran pemasaran terhadap daya saing UMKM. 
 
Uji Validitas Diskriminan  
Validitas diskriminan bertujuan memastikan bahwa setiap konstruk dalam model penelitian memiliki 
perbedaan empiris yang memadai dan tidak mengukur konsep yang sama. Pengujian validitas 
diskriminan dilakukan menggunakan dua pendekatan, yaitu Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT) dan 
kriteria Fornell–Larcker. 
 

Tabel 3. Hasil Uji Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT) 

Variabel 
Daya Saing 
UMKM 

Place Product Promotion 
Strategi 
Pemasaran 

Daya Saing UMKM      

Place 0.868     

Product 0.862 0.785    

Promotion 0.874 0.804 0.728   

Strategi Pemasaran 0.897 0.898 0.859 0.721  

 
Hasil pengujian HTMT menunjukkan bahwa seluruh nilai rasio berada di bawah batas maksimum 
0,90, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam model memiliki validitas 
diskriminan yang memadai. Nilai HTMT tertinggi terdapat pada hubungan antara strategi pemasaran 
dan place (0,898), yang masih berada dalam batas yang dapat diterima dan mencerminkan 
keterkaitan konseptual tanpa menunjukkan tumpang tindih konstruk. Dengan demikian, setiap 
variabel tetap dapat dibedakan secara empiris dan layak digunakan dalam model struktural. 
 

Tabel 4. Hasil Kriteria Fornell–Larcker 

Variabel 
Daya Saing 
UMKM 

Place Product Promotion 
Strategi 
Pemasaran 

Daya Saing UMKM 0.744     

Place 0.709 0.753    

Product 0.718 0.660 0.806   
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Variabel 
Daya Saing 
UMKM 

Place Product Promotion 
Strategi 
Pemasaran 

Promotion 0.699 0.677 0.625 0.777  

Strategi Pemasaran 0.843 0.828 0.734 0.626 0.788 

 
Berdasarkan kriteria Fornell–Larcker, nilai akar kuadrat AVE (diagonal) pada setiap konstruk lebih 
besar dibandingkan nilai korelasinya dengan konstruk lain. Hasil ini menunjukkan bahwa masing-
masing variabel memiliki kemampuan yang lebih baik dalam menjelaskan indikatornya sendiri 
dibandingkan dengan indikator konstruk lain. Dengan demikian, validitas diskriminan pada seluruh 
konstruk dalam model penelitian telah terpenuhi. 
 
Uji Reliabilitas dan Validitas Konstruk 
Uji reliabilitas dan validitas konstruk dilakukan untuk memastikan konsistensi internal dan kelayakan 
indikator dalam mengukur konstruk laten. Pengujian dilakukan menggunakan Cronbach’s Alpha, 
Composite Reliability (rho_a dan rho_c). 
 

Tabel 5. Uji Validitas Dan Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach’s 
Alpha 

Composite Reliability (rho_a) Composite Reliability (rho_c) 

Daya Saing UMKM 0.798 0.823 0.860 
Place 0.808 0.810 0.867 
Product 0.864 0.868 0.902 
Promotion 0.838 0.846 0.884 
Strategi Pemasaran 0.845 0.854 0.891 

 
Hasil pengujian pada Tabel 5. menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha 
dan Composite Reliability di atas 0,70, yang mengindikasikan tingkat reliabilitas yang baik. Selain 
itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) pada seluruh konstruk berada di atas batas minimum 
0,50, sehingga menunjukkan validitas konvergen yang memadai. Dengan demikian, seluruh 
konstruk dalam penelitian ini dinyatakan reliabel dan valid, serta layak digunakan untuk analisis 
lanjutan pada model struktural. 
Pengaruh Langsung (Direct Effect)) 
Pengaruh langsung menggambarkan hubungan kausal yang terjadi secara langsung antara variabel 
independen dan variabel dependen tanpa melalui variabel perantara. Pengujian pengaruh langsung 
dilakukan dengan melihat nilai koefisien jalur (path coefficient), nilai statistik t, dan nilai p. 
 

Tabel 6. Hasil Uji Pengaruh Langsung 

Hubungan Antarvariabel 
Original Sample 
(O) 

STDEV 
T 
Statistics 

P 
Values 

Hipotesis 

Place → Daya Saing UMKM 
-0.002 0.067 0.033 0.974 

Tidak 
terdukung 

Place → Strategi Pemasaran 0.603 0.062 9.703 0.000 Terdukung 
Product → Daya Saing UMKM 0.215 0.054 3.986 0.000 Terdukung 
Product → Strategi Pemasaran 0.327 0.056 5.805 0.000 Terdukung 
Promotion → Strategi Pemasaran 

0.014 0.059 0.230 0.818 
Tidak 
terdukung 

Strategi Pemasaran → Daya Saing 
UMKM 

0.687 0.069 9.907 0.000 Terdukung 

 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa place dan product berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
strategi pemasaran, sedangkan product dan strategi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap daya saing UMKM. Sebaliknya, place tidak berpengaruh langsung terhadap daya saing 
UMKM, dan promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap strategi pemasaran. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa peningkatan daya saing UMKM lebih banyak dipengaruhi oleh kualitas 
produk dan efektivitas strategi pemasaran dibandingkan faktor distribusi dan promosi secara 
langsung. 
 
Koefisien Determinasi (R-Square) 
Dalam penelitian ini, R-Square digunakan untuk mengetahui sejauh mana variabel independen 
secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi atau perubahan pada variabel dependen. Nilai 
R-Square memberikan indikasi kekuatan model dalam memprediksi variabel dependen, di mana 
semakin tinggi nilai R-Square, semakin besar proporsi variasi variabel dependen yang dapat 
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dijelaskan oleh variabel independen dalam model. Dengan demikian, analisis R-Square menjadi 
salah satu langkah penting untuk menilai kecocokan dan efektivitas model penelitian sebelum 
dilakukan pengujian lanjutan. 
 

Tabel 7. Hasil Uji R-Square 
Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Daya Saing UMKM 0.732 0.729 
Strategi Pemasaran 0.748 0.745 

 
Nilai R-Square sebesar 0.732 menunjukkan bahwa 73,2% variasi daya saing UMKM dapat 
dijelaskan oleh variabel dalam model, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar 
penelitian. Sementara itu, nilai R-Square strategi pemasaran sebesar 0.748 mengindikasikan bahwa 
74,8% variasi strategi pemasaran mampu dijelaskan oleh variabel place, product, dan promosi. Nilai 
R-Square adjusted yang relatif mendekati R-Square menegaskan bahwa model memiliki tingkat 
kecocokan yang baik. 
 
Ukuran Efek (F-Square) 
Analisis F-Square dilakukan untuk mengetahui besarnya kontribusi masing-masing variabel 
independen terhadap variabel dependen. 
 

Tabel 8. Hasil Uji F-Square 
Variabel Independen Daya Saing UMKM Strategi Pemasaran 

Place 0.000 0.650 
Product 0.078 0.215 
Promotion 0.000 0.000 
Strategi Pemasaran 0.444   

 
Hasil analisis menunjukkan bahwa strategi pemasaran memiliki pengaruh besar terhadap daya saing 
UMKM (f² = 0.444). Variabel product memberikan pengaruh sedang terhadap daya saing UMKM (f² 
= 0.078), sedangkan place dan promotion memiliki pengaruh yang sangat kecil atau tidak signifikan. 
Terhadap strategi pemasaran, place memiliki pengaruh besar, sementara product berpengaruh 
sedang, dan promosi tidak memberikan kontribusi berarti dalam model. 
 
Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 
Pengaruh tidak langsung menunjukkan hubungan antara variabel independen dan dependen yang 
dimediasi oleh variabel lain, dalam hal ini strategi pemasaran sebagai variabel mediasi. 
 

Tabel 9. Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung 

Hubungan Tidak Langsung 
Original 
Sample (O) 

STDEV 
T 
Statistics 

P 
Values 

Hipotesis 

Place → Strategi Pemasaran → Daya 
Saing UMKM 

0.415 0.059 7.043 0.000 Terdukung 

Product → Strategi Pemasaran → 
Daya Saing UMKM 

0.225 0.041 5.461 0.000 Terdukung 

Promotion → Strategi Pemasaran → 
Daya Saing UMKM 

0.009 0.041 0.227 0.820 
Tidak 
terdukung 

 
Penelitian ini menggunakan rancangan explanatory research dengan pendekatan kuantitatif 

untuk menguji hubungan kausal antara elemen bauran pemasaran dan daya saing UMKM dalam 
konteks pemasaran digital. Rancangan ini dipilih karena sesuai untuk menguji pengaruh 
antarvariabel laten yang dirumuskan berdasarkan landasan teori dan temuan empiris sebelumnya 
(Sekaran & Bougie, 2020; Creswell & Creswell, 2018). 

Populasi penelitian adalah pelaku UMKM yang telah memanfaatkan media digital dalam 
aktivitas pemasaran, seperti media sosial, marketplace, dan platform digital lainnya. Teknik 
pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, dengan kriteria responden memiliki 
pengalaman dalam menerapkan pemasaran digital sehingga data yang diperoleh relevan dengan 
tujuan penelitian (Etikan et al., 2016; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Penentuan ukuran sampel 
mengacu pada ketentuan PLS-SEM (10 times rule), yaitu sepuluh kali jumlah indikator terbanyak 
dalam model. Dengan total 25 indikator, jumlah sampel minimum yang ditargetkan adalah 250 
responden (Hair et al., 2019). Namun, hingga akhir periode pengumpulan data, jumlah kuesioner 
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yang valid dan dapat dianalisis sebanyak 200 responden, yang dinilai masih memenuhi kelayakan 
analisis SEM-PLS untuk penelitian prediktif dan eksploratif (Hair et al., 2019; Sarstedt et al., 2022). 

Pengumpulan data dilakukan melalui metode survei menggunakan kuesioner terstruktur. 
Metode ini dipilih karena efektif untuk memperoleh data kuantitatif dalam jumlah besar serta sesuai 
untuk pengujian hubungan antarvariabel dalam model struktural (Malhotra et al., 2017; Ranganathan 
& Aggarwal, 2023). 

Analisis data menggunakan Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-
SEM), karena metode ini tidak mensyaratkan distribusi data normal, mampu menangani model yang 
kompleks, serta sesuai untuk tujuan prediktif (Hair et al., 2019; Sarstedt et al., 2022). Tahapan 
analisis meliputi evaluasi model pengukuran (measurement model) dan model struktural (structural 
model) (Chin, 2010). 

Evaluasi model pengukuran dilakukan dengan menguji validitas dan reliabilitas konstruk. 
Validitas konvergen dinilai melalui nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE), 
sedangkan reliabilitas konstruk diuji menggunakan Composite Reliability (CR). Konstruk dinyatakan 
valid dan reliabel apabila nilai outer loading ≥ 0,70, AVE ≥ 0,50, dan CR ≥ 0,70 (Fornell & Larcker, 
1981; Hair et al., 2019). Validitas diskriminan diuji menggunakan kriteria Fornell–Larcker untuk 
memastikan perbedaan empiris antar konstruk (Henseler et al., 2015). Selain itu, uji multikolinearitas 
dilakukan dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) guna memastikan tidak terjadi korelasi 
berlebihan antarvariabel prediktor (Kock, 2015; Hair et al., 2019). 

4. CONCLUSION  
Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa daya saing UMKM dipengaruhi secara 
signifikan oleh kualitas produk dan strategi pemasaran digital, sementara elemen place dan 
promotion tidak berpengaruh langsung. Namun, place memiliki pengaruh tidak langsung yang 
signifikan melalui strategi pemasaran digital, yang menegaskan bahwa strategi pemasaran digital 
berperan sebagai mediator utama dalam meningkatkan daya saing UMKM. Temuan ini menunjukkan 
bahwa keberhasilan UMKM dalam memperkuat daya saing sangat bergantung pada kemampuan 
mengintegrasikan kualitas produk dan sistem distribusi ke dalam strategi pemasaran digital yang 
efektif, adaptif, dan berorientasi pada pasar. 
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