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Abstrak

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian eksplanatory yang bersifat
asosiatif, yang bertujuan untuk menguji pengaruh digital marketing dan kompetensi
kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran. Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh konsumen UMKM Batik Semarangan di Sentra Batik Alam Malon,
Kecamatan Gunung Pati, Semarang. Responden yang diambil untuk penelitian ini
sebanyak 120 konsumen di Sentra Batik Alam Malon dengan teknik sampling
convenience sampling. Pengumpulan data dilakukan menggunakan angket tertutup
dengan skala interval 1-5, di mana pernyataan jangkar berkisar dari Sangat Tidak
Setuju (STS) hingga Sangat Setuju (SS).

Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Square (PLS).
Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap kinerja pemasaran, serta terhadap kompetensi
kewirausahaan. Selain itu, kompetensi kewirausahaan juga terbukti memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran.

Kata kunci : kinerja pemasaran; kompetensi kewirausahaan; digital marketing
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Abstract

This study employs explanatory research of an associative nature, aimed at
examining the influence of digital marketing and entrepreneurial competence on
marketing performance. The population in this study consists of all consumers of
Batik Semarangan SMEs at Sentra Batik Alam Malon, Gunung Pati District,
Semarang. The respondents selected for this study include 120 consumers at Sentra
Batik Alam Malon, using a convenience sampling technique. Data collection was
carried out using a closed-ended questionnaire with a 1-5 interval scale, where the
anchor statements range from Strongly Disagree (SD) to Strongly Agree (SA). Data
analysis was conducted using the Partial Least Square (PLS) method. The results
of the study indicate that digital marketing has a positive and significant influence
on marketing performance, as well as on entrepreneurial competence.
Furthermore, entrepreneurial competence Is also proven to have a positive and
significant influence on marketing performance.

Keywords: marketing performance; entrepreneurial competence; digital marketing
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BAB | PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Pergeseran struktural konsumen dalam perilaku vis-a-vis digital dan online
membuat pemasaran digital lebih penting dari sebelumnya (Ramyashree, 2019).
Menghadapi perubahan preferensi dan kebiasaan belanja, upaya pemasaran
dikonsentrasikan secara digital untuk menawarkan nilai lebih kepada pelanggan dan
mengkurasi konten untuk disebarkan melalui platform online agar dapat terus
berakselerasi dan berkembang (Herhausen et al., 2020). Salah satu strategi
pemasaran yang mengalami peningkatan signifikan adalah pemasaran media sosial
(Li et al, 2010). Namun, mengadopsi pemasaran digital secara efektif
membutuhkan perubahan  pola pikir dalam  cara organisasi terlibat dan
berkomunikasi dengan pelanggan (Dastane, 2020).

Perubahan pola pikir tersebut menimbulkan beberapa perubahan pada
perilaku konsumen. Salah satu nya adalah Digital marketing termasuk peran
branding yang menggunakan berbagai media berbasis web seperti blog, website, e-
mail, Adwords, atau jejaring sosial. Digital marketing sebagai salah satu bentuk
pemasaran modern telah secara signifikan mempengaruhi jiwa konsumen dalam
bentuk peningkatan penjualan online yang menjanjikan untuk bisnis (Tetiana
Gorokhova, 2021).

Pertumbuhan teknologi digital telah mengubah lanskap bisnis secara drastis
dalam beberapa tahun terakhir. Perkembangan teknologi informasi dan internet

telah memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi dengan pelanggan mereka



secara langsung dan lebih efektif melalui digital marketing. Di sisi lain, kompetensi
wirausaha, seperti kemampuan berinovasi, kreativitas, dan kepemimpinan, juga
menjadi faktor kunci dalam menentukan keberhasilan bisnis.

Pemasaran online adalah proses untuk menarik pelanggan potensial untuk
bisnis melalui banner khusus, artikel, video, gambar, animasi flash, platform
penampilan iklan, pengalihan situs web, dll. Kegiatan pemasaran atau informasi
direncanakan sebagai daya tarik yang elegan bagi pengunjung di mana situs web
tertentu dari bisnis ingin menarik. Informasi ini ditempatkan secara khusus di
halaman utama atau halaman depan situs web untuk mencapai audiens utama.
Pemasaran online adalah praktik memanfaatkan saluran berbasis web untuk
meningkatkan kesadaran merek suatu perusahaan dan produk atau layanan mereka
kepada pelanggan potensial.

Tujuan dari periklanan digital adalah agar orang melihat iklan perusahaan
Anda dan mengunjungi situs web Anda, dan kemudian mengonversi pengunjung
tersebut menjadi pelanggan potensial. Ini memiliki taktik dasar yang sama seperti
pembangunan dan membangun pengenalan merek seperti yang diikuti dalam proses
iklan offline konvensional. Penentuan harga berbagai produk, menjalankan
kampanye, dan menampilkan iklan tentang layanan, diskon, penawaran khusus, dll.
Pemasaran digital meliputi semua upaya pemasaran yang menggunakan perangkat
elektronik seperti ponsel, komputer, atau internet. Bisnis memanfaatkan saluran
digital seperti mesin pencari, media sosial, email, dan situs web lainnya untuk
terhubung dengan pelanggan saat ini dan calon pelanggan. Pemasaran digital

didefinisikan oleh penggunaan berbagai taktik dan saluran digital untuk terhubung



dengan pelanggan di mana mereka menghabiskan sebagian besar waktu online. Ada
banyak jenis strategi implementasi pemasaran digital seperti Optimasi Mesin
Pencari (SEO), Pemasaran Mesin Pencari (SEM), Pemasaran Media Sosial (SMM),
Pemasaran Konten, Pemasaran Email, Periklanan Online, situs web, Pemasaran
Afiliasi, pemasaran viral.

Penelitian yang menginvestigasi dampak digital marketing terhadap kinerja
pemasaran menunjukkan temuan yang beragam. Beberapa peneliti, seperti (Nuseir
& Aljumah, 2020), berpendapat bahwa digital marketing tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap peningkatan kinerja pemasaran. Di sisi lain, penelitian oleh
(Purwanti et al., 2021) menyimpulkan bahwa digital marketing tidak memiliki efek
yang signifikan terhadap kinerja secara keseluruhan. Ini menunjukkan bahwa ada
perbedaan pendapat dan hasil antara penelitian-penelitian yang ada. Oleh karena
itu, ada gap penelitian yang dapat dieksplorasi lebih lanjut untuk mengklarifikasi
hubungan antara digital marketing dan kinerja pemasaran.

Penelitian sebelumnya telah menyoroti pentingnya digital marketing dan
kompetensi wirausaha dalam konteks bisnis. Namun, masih sedikit penelitian yang
secara khusus mengeksplorasi hubungan antara digital marketing, kompetensi
wirausaha, dan kinerja pemasaran dalam satu kerangka konseptual yang
terintegrasi. Dalam konteks ini, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan
pengetahuan ini dengan menyelidiki pengaruh digital marketing dan kompetensi
wirausaha terhadap kinerja pemasaran. Penelitian ini akan mengeksplorasi
bagaimana penggunaan strategi digital marketing dapat mempengaruhi Kinerja

pemasaran suatu perusahaan, serta bagaimana kompetensi wirausaha individu



dalam organisasi tersebut dapat memperkuat atau melemahkan dampak digital
marketing terhadap kinerja pemasaran.

Kompetensi wirausaha individu mengacu pada kombinasi keterampilan,
pengetahuan, sikap, dan sifat yang dimiliki oleh seseorang yang memungkinkannya
untuk menjadi wirausaha yang sukses (Rifa’i et al., 2019). Ini mencakup berbagai
aspek yang penting dalam mengelola dan menjalankan bisnis secara efektif. Dalam
lingkungan digital yang cepat berubah, inovasi dan kreativitas sangat penting untuk
membedakan diri dari pesaing (Rivera-Kempis et al., 2021). Kompetensi wirausaha
memungkinkan pemasar digital untuk berpikir di luar kotak, menghasilkan ide-ide
kreatif, dan mengembangkan strategi pemasaran yang unik dan efektif

(Chusumastuti et al., 2023).

1.2  Rumusan Masalah
Berdasarkan kontroversi studi (research gap) dan fenomena diatas, maka
rumusan masalah dalam studi ini adalah “Bagaimana pengaruh digital marketing
dan kompetensi kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran?” Kemudian
pertanyaan penelitian (question research) adalah sebagai berikut:
1. Bagaimana pengaruh Digital marketing terhadap kinerja pemasaran ?
2. Bagaimana pengaruh Digital marketing  terhadap kompetensi
kewirausahaan?
3. Bagaimana pengaruh kompetensi kewirausahaan terhadap  kinerja

pemasaran?



1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini

adalah untuk:

1. Mengetahui dan menganalisis secara empiris pengaruh  Digital
marketing terhadap kinerja pemasaran.

2. Mengetahui dan menganalisis secara empiris Digital marketing
terhadap kompetensi kewirausahaan.

3. Mengetahui dan menganalisis secara empiris pengaruh kompetensi

kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran.

1.4  Manfaat Penelitian
Dari tujuan-tujuan di atas, maka manfaat yang diharapkan dari penelitian ini
adalah sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Pemahaman yang lebih baik tentang hubungan antara digital marketing,
kompetensi  wirausaha, dan Kinerja pemasaran diharapkan dapat
memberikan wawasan berharga bagi praktisi bisnis dan akademisi dalam
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif di era digital saat ini.
Selain itu, hasil penelitian ini juga dapat memberikan landasan untuk
pengembangan program pelatihan dan pengembangan karyawan yang

bertujuan meningkatkan kompetensi wirausaha dalam organisasi.



2. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan pertimbangan dalam
meningkatkan pengetahuan metodologi penelitian dan sarana menerapkan

langsung teori-teori yang sudah didapatkan dan dipelajari.
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BAB Il KAJIAN PUSTAKA

2.1 Marketing Performance

Beberapa peneliti lain mendefinisikan kinerja pemasaran sebagai prestasi
perusahaan dalam pencapaian pangsa pasar, pertumbuhan penjualan, peningkatan
pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada (Morgan, 2012).
Kinerja pemasaran dapat diartikan sebagai hasil dari kegiatan pemasaran yang
dapat meningkatkan pendapatan melalui pertumbuhan penjualan dan peningkatan
kepuasan konsumen (Boorsma & Chiaravalloti, 2010). Sedangkan menurut
(Gotteland et al., 2020) Kinerja pemasaran adalah penilaian subjektif dari kinerja
relatif terhadap pesaingnya yang dapat diukur dengan atribut: pertumbuhan
pangsa pasar, pertumbuhan pendapatan dan pertumbuhan penjualan. Kinerja
pemasaran adalah kemampuan perusahaan mempertahankan pelanggan saat ini,
menarik pelanggan baru, meningkatkan pangsa pasar, meningkatkan kepuasan
pelanggan, meningkatkan standar pertumbuhan penjualan, dan menambahkan
standar laba bersih terhadap penjualan (Hidayatullah et al., 2019).

Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan kinerja pemasaran
merupakan standar keberhasilan yang dapat dicapai oleh sebuah perusahaandalam
menjual produknya di pasar. Dalam penelitian ini kinerja pemasaran diukurdengan
indikator perluasan daerah pemasaran, pertumbuhan laba, pertumbuhan hasil

penjualan dan pencapaian target penjualan.



2.2 Digital Marketing

Digital marketing memastikan informasi produk akan lebih banyak
dijangkau khalayak dan dapat memberikan dampak yang lebih besar (Junusi, 2020).
Digital marketing dapat digunakan untuk menginformasikan kepada khalayak baru,
membujuk mereka untuk membeli produk dan dapat memberikan pengaruh yang
sangat besar terhadap pengambilan keputusan konsumen (Tetiana Gorokhova,
2021).

Digital marketing merupakan satu media pemasaran yang sedang banyak
diminati oleh masyarakat untuk medukung pengembangan bisnis yang dilakukan
(Herhausen et al., 2020). Konsumen pada saat ini sedikit demi sedikit mulai
meninggalkan model pemasaran konvesional/tradisional beralih ke pemasaran
digital yang memungkinkan transaksi dapat dilakukan setiap waktu dan dimanapun.
Digital marketing adalah salah satu jenis kegiatan dalam pemasaran yang digunakan
untuk mempromosikan atau memasarkan suatu produk atau jasa dan untuk
menjangkau para calon konsumen dengan menggunakan media digital (Tetiana
Gorokhova, 2021). Digital marketing adalah salah satu jenis pemasaran yang
banyak digunakan untuk mempromosikan produk atau jasa dan untuk menjangkau
konsumen menggunakan saluran digital (Morris, 2009). Digital Marketing juga
merupakan penerapan teknologi digital yang membentuk online channel ke pasar
(website, e-mail, data base, digital TV dan melalui berbagai inovasi terbaru lainnya
termasuk didalamnya blog, feed, podcast, dan jejaring sosial) yang memberikan

kontribusi terhadap kegiatan pemasaran (Theodoridis &Gkikas, 2019).



Implementasi strategi  marketing melalui digital marketing lebih
menggunakan pemanfaatan media elektronik untuk mempromosikan produk atau
layanan ke konsumen dengan tujuan menarik pelanggan dan memungkinkan
berinteraksi dengan merek melalui media digital (Morris, 2009). Digital marketing
merupakan inti dari sebuah e-business, dengan semakin dekatnya sebuah
perusahaan terhadap pelanggan dan memahaminya secara lebih baik, menambah
nilai dari suatu produk, memperluas jaringan distribusi dan juga meningkatkan
angka penjualan dengan menjalankan kegiatan e-marketing yang berdasarkan pada
media digital seperti pemasaran melalui mesin pencari, iklan online dan afiliasi
pemasaran (Tetiana Gorokhova, 2021).

Indikator digital marketing menurut (Wardhana, 2015a) adalah :
1) Ketersediaan informasi produk dalam artikel yang mendukung dan
memberikan panduan untuk mempermudah konsumen
2) Transaction/ Cost salah satu teknik promosi yang memiliki tingkat efisiensi
yang tinggi yang dapat menekan biaya dan waktu
Indikator digital marketing menurut Wardhana tersebut dilengkapi dengan
indicator digital marketing menurut (Laksana & Dharmayanti, 2018a) yaitu :
3) Incentive program yaitu merupakan program — program menarik dan menjadi
unggulan yang dilakukan setiap promosi
4) Site design merupakan tampilan menarik digital marketing yang dapat
memberikan nilai positif pada perusahaan
Digital Marketing dijelaskan sebagai strategi pemasaran yang

menggabungkan teknologi informasi dengan praktik pemasaran untuk



mempromosikan produk atau layanan dan mencapai target konsumen. Parameter
yang dianalisis dalam penelitian ini termasuk ketersediaan informasi produk
(Wardhana, 2015a); transaksi/biaya, program insentif, dan desain situs web
(Laksana & Dharmayanti, 2018a).

Tujuan utama dari digital marketing adalah pemasaran yang memanfaatkan
alat atau media digital untuk menjangkau target konsumen secara cepat, tepat dan
luas (Ramyashree, 2019). Selain itu digital marketing memungkinkan penggunaan
dana iklan lebih efektif dan efisien untuk kepentingan usaha atau bisnis (Dash,
2021). Berbisnis menggunakan digital marketing terkait erat dengan website
dengan nama domain yang jelas sehingga memudahkan konsumen dan pengunjung
untuk mengakses; layanan reseller web hosting atau program afiliasi dan tak
ketinggalan adalah sosial media (Tetiana Gorokhova, 2021).

Penelitian oleh (Omar et al., 2020) menemukan bahwa adopsi digital
marketing memiliki dampak signifikan pada kemampuan dan kinerja pasar. Ini
menunjukkan bahwa perusahaan yang menggunakan dengan efektif memiliki
kemampuan yang lebih baik untuk bersaing di pasar dan mencapai hasil yang lebih
baik dalam hal kinerja bisnis mereka.

Selain itu, penelitian oleh (Kerdpitak, 2022) menemukan bahwa adopsi
digital marketing juga memiliki dampak signifikan pada kinerja pemasaran. Ini
berarti bahwa digital marketing tidak hanya mempengaruhi aspek keuangan
perusahaan, tetapi juga memiliki pengaruh yang kuat pada berbagai faktor non-

keuangan seperti reputasi merek, keterlibatan pelanggan, dan kepuasan konsumen.
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Di sisi lain, penelitian oleh (Djakasaputra et al., 2021) menunjukkan bahwa
digital marketing memiliki efek signifikan pada kinerja penjualan. Ini menegaskan
bahwa digital marketing dapat meningkatkan penjualan perusahaan dengan
menciptakan kesadaran merek yang lebih besar, menghasilkan prospek yang lebih
berkualitas, dan meningkatkan konversi pelanggan.

Secara keseluruhan, temuan-temuan ini menunjukkan bahwa digital
marketing memiliki dampak positif yang signifikan pada berbagai aspek kinerja
perusahaan, termasuk kemampuan, Kinerja pasar, kinerja non-keuangan, dan
kinerja penjualan. Ini menegaskan pentingnya digital marketing sebagai strategi
pemasaran yang efektif dalam meningkatkan hasil bisnis secara keseluruhan.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi intensitas digital
marketing maka akan meningkatkan kinerja pemasaran. Sehingga hypothesis yang
diajukan adalah :

H1 : Digital marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
Kinerja pemasaran

Digital marketing merupakan sebuah media yang digunakan sebagai platform
pembangun brand image suatu perusahaan atau produk dan juga mendukung fungsi
penjualan terhadap target konsumen (Tetiana Gorokhova, 2021). Tujuan dari digital
marketing adalah untuk mempertahankan proses komunikasi dengan pelanggan, di
mana pelanggan mendapatkan informasi tentang produk, karakteristik, harga dan
syarat penjualan (Makrides et al., 2020). Proses keputusan pembelian dimulai
apabila konsumen menyadari adanya kebutuhan terhadap suatu produk yang

diinginkan (Dastane, 2020). Proses keputusan pembelian terdiri dari lima tahapan
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yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian, dan evaluasi pasca pembelian (Kotler et al., 2021).

Pengaruh digital marketing terhadap kompetensi kewirausahaan adalah
fenomena yang semakin diperhatikan dalam lingkungan bisnis modern. Digital
marketing telah membuka pintu bagi para wirausaha untuk mengembangkan dan
meningkatkan keterampilan kewirausahaan mereka melalui berbagai cara. Pertama,
digital marketing memberikan akses yang lebih luas ke informasi dan sumber daya
yang dapat mendukung pengembangan kewirausahaan. Melalui internet, para
wirausaha dapat mengakses pelatihan, panduan, dan sumber daya online lainnya
yang membantu mereka memahami konsep-konsep kewirausahaan dan
mengembangkan keterampilan yang diperlukan.

Selain itu, digital marketing juga menciptakan peluang baru untuk inovasi
dan kreasi. Dengan menggunakan platform digital seperti media sosial, situs web,
dan aplikasi seluler, para wirausaha dapat menguji ide-ide baru, membangun merek
mereka, dan menciptakan produk-atau layanan yang inovatif (Morris, 2009).
Kemampuan untuk berinteraksi langsung dengan pelanggan dan mendengar umpan
balik mereka secara real-time juga memungkinkan para wirausaha untuk terus
memperbaiki dan mengembangkan usaha mereka sesuai dengan kebutuhan pasar
(Ruiz-Alba et al., 2020).

Selanjutnya, digital marketing memfasilitasi keterlibatan dalam jaringan
dan kolaborasi (Karki Abstract Author Karki, 2020). Melalui media sosial dan
platform online lainnya, para wirausaha dapat terhubung dengan rekan-rekan

sesama wirausaha, pakar industri, dan mitra potensial. Hal ini memungkinkan
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mereka untuk belajar satu sama lain, berbagi pengalaman, dan menciptakan peluang
kolaborasi yang saling menguntungkan.

Digital marketing tidak hanya membantu para wirausaha mengakses
informasi dan sumber daya yang mereka butuhkan untuk mengembangkan
keterampilan kewirausahaan mereka, tetapi juga membuka pintu bagi inovasi,
kolaborasi, dan pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan (Herhausen et al., 2020).
Oleh karena itu, penggunaan digital marketing menjadi semakin penting bagi para
wirausaha yang ingin berhasil dalam lingkungan bisnis yang semakin digital ini.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi intensitas digital marketing
maka akan meningkatkan kompetensi kewirausahaan. Sehingga hypothesis yang
diajukan adalah :

H2 : Digital marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap

kompetensi kewirausahaan

2.3 Kompetensi Kewirausahaan

Kompetensi wirausaha adalah kemampuan yang dikembangkan oleh para
wirausaha dan diresapi ke dalam pola budaya operasi perusahaan mereka untuk
menjaga kinerja dan meningkatkan posisi kompetitif mereka di industri.
Kompetensi wirausaha sangat penting untuk mencapai keunggulan kompetitif
dalam bisnis melalui berbagai langkah, seperti manajemen hubungan yang tepat
(Shehnaz & Ramayah, 2015). Terkait kinerja inovatif, kompetensi wirausaha
memfasilitasi kemampuan para wirausaha untuk mengidentifikasi peluang industri,

memanfaatkan platform kolaboratif di berbagai sektor industri, dan menentukan
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jalur yang sesuai untuk kesuksesan masa depan perusahaan (Ibidunni, Olokundun,
Oke & Nwaomonoh, 2017a).

Menurut Zizile dan Tendai (2018), kelangsungan hidup dan kesuksesan
UMKM telah dipengaruhi secara positif oleh kompetensi wirausaha; mereka juga
berperan sebagai bantuan kritis dalam pencapaian kinerja inovatif di antara
UMKM. Studi terbaru oleh Gimisay dan Bohné (2018) menegaskan bahwa
kompetensi wirausaha juga membantu dalam alokasi sumber daya yang bijaksana
dan tepat bagi perusahaan yang pada umumnya bertujuan untuk pencapaian tujuan
dan objektif organisasi yang tercermin dalam kinerja keseluruhan.

Dengan demikian, kompetensi wirausaha sebagai bentuk mekanisme
pertumbuhan UMKM yang diinduksi secara internal merupakan jalan intervensi
praktis untuk meningkatkan inovasi UMKM (Gwadabe & Amirah, 2017).
Kompetensi wirausaha adalah keterampilan, pengetahuan, dan karakteristik pribadi
seseorang dalam berwirausaha. Kompetensi wirausaha juga dipahami dalam hal
ciri, keterampilan, dan pengetahuan. Mitchelmore dan Rowley (2010)
menggambarkan kompetensi wirausaha sebagai identifikasi dan definisi niche pasar
yang layak, pengembangan produk / layanan, generasi ide, pemindaian lingkungan,
dan eksploitasi peluang.

Kompetensi wirausaha mencakup kemampuan untuk mengidentifikasi dan
mendefinisikan pasar yang memiliki potensi, mengembangkan produk atau layanan
yang sesuai dengan kebutuhan pasar, menghasilkan ide-ide kreatif, memantau

lingkungan bisnis, serta mengeksploitasi peluang yang ada. Indikator yang
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digunakan adalah kemampuan pengembangan produk / layanan, generasi ide,
pemindaian lingkungan, dan eksploitasi peluang.

Kata kompetensi memiliki berbagai makna. Beberapa di antaranya termasuk
kemampuan untuk memuaskan kebutuhan tubuh dan pikiran seseorang, dilengkapi
dengan pengetahuan yang diperlukan, dan dapat melakukan tugas dengan efisien
(Merriam-Webster). Ada berbagai keterampilan yang harus dimiliki oleh seorang
wirausaha untuk berhasil dalam bisnis mereka. Mereka dapat diperoleh melalui
berbagai cara seperti pelatihan, pengalaman, dan pembinaan. Pemahaman
menyeluruh tentang keterampilan ini dapat membantu seorang wirausaha membuat
keputusan yang terinformasi dan mengembangkan bisnis yang sukses. Konsep
kompetensi merujuk pada kemampuan untuk memenuhi tuntutan kompleks dalam
konteks tertentu (Han, 2012).

Kewirausahaan adalah bidang studi yang berfokus pada pengembangan
keterampilan © dan  pengetahuan  kewirausahaan  individu.  Menurut
(Trihudiyatmanto, 2019) keterampilan ini dapat digunakan untuk memulai dan
mengembangkan bisnis. Literatur telah mengidentifikasi sumber daya tak berwujud
dan berwujud sebagai penting untuk mengembangkan dan menjalankan usaha baru.
Ini termasuk sumber daya keuangan (Fahmi et al., 2020), modal manusia
(Tresliyana Suryana & Burhanuddin, 2021)dan kemampuan organisasi (Daliman et
al., 2019). Modal sosial dan jaringan juga penting (Rivera-Kempis et al., 2021).

H2 . Kompetensi kewirausahaan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan

terhadap kinerja pemasaran

15



2.1  Model Empirik Penelitian
Berdasarkan kajian pustaka maka model empiric penelitian ini Nampak

pada Gambar 2.1 :

Kompetensi
Kewirausahaan
(Y1)

Digital Kinerja

Marketing H1 Pemasaran

(X1) (Y2)

Gambar 2.1 : Model Empirik Penelitian
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BAB Il METODE PENELITIAN

3.1  Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan penelitian ini adalah merupakan tipe
penelitian eksplanatory research yang bersifat asosiatif, yaitu bertujuan untuk
mengetahui hubungan antar dua variabel atau lebih (Sugiyono, 2012). Penelitian ini
bertujuan untuk menjelaskan pengujian hipotesis dengan maksud membenarkan
atau memperkuat hipotesis dengan harapan, yang pada akhirnya dapat memperkuat
teori yang dijadikan sebagai pijakan. Dalam hal ini adalah menguji pengaruh digital
marketing dan kompetensi kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran.

3.2 Populasi dan Sampel

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari subyek atau subyek
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2012). Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen UMKM Batik Semarangan di Sentra
Batik Alam Malon, Kecamatan Gunung Pati Semarang.

Sampel adalah sebagian dari populasi yang mewakili keseluruhan obyek
yang diteliti. Penarikan sampel ini didasarkan bahwa dalam suatu penelitian ilmiah
tidak ada keharusan atau tidak mutlak semua populasi harus diteliti secara
keseluruhan tetapi dapat dilakukan sebagian saja dari populasi tersebut.

Menurut Hair et al., (2014) sebaiknya ukuran sampel harus 100 atau lebih
besar. Sebagai aturan umum, jumlah sampel minimum setidaknya lima kali lebih

banyak dari jJumlah item pertanyaan yang akan di analisis, dan ukuran sampel akan
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lebih diterima apabila memiliki rasio 10:1. Dalam penelitian ini terdapat 17 item
pertanyaan, maka ukuran sampel yang dibutuhkan minimal sejumlah 12 x 10 = 120
sampel. Sehingga responden pada penelitian ini adalah 120 konsumen Sentra Batik
Alam Malon dengan tehnik sampling convenience sampling.

Convenience sampling, atau accidental sampling, adalah metode
pengumpulan data yang cepat dan sederhana yang melibatkan pemilihan sampel
berdasarkan ketersediaan dan kemudahan untuk mendapatkannya. Metode ini
sering digunakan oleh peneliti ketika mereka tidak memiliki data tentang populasi

atau ketika waktu terbatas.

3.3 Jenis dan Sumber Data

Sumber data pada studi ini mencakup data primer dan skunder. Data primer
data yang diperoleh langsung dari obyeknya (Widodo, 2017). Data primer studi
adalah mencakup : digital marketing dan kompetensi kewirausahaan terhadap
Kinerja pemasaran.

Data skunder adalah data yang diperoleh dari pihak lain. Data tersebut
meliputi jJumlah sumber daya manusia serta identitas responden diperoleh dari \

referensi yang berkaitan dengan studi ini.

3.4  Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan beberapa
cara sebagai berikut :

1. Data Primer
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Dalam penelitian ini data primer diperoleh dari kuesioner yaitu
metode pengumpulan data yang dilakukan dengan mengajukan lembaran
angket yang berisi daftar pertanyaan kepada responden dari konsumen
Sentra Batik Alam Malon. yaitu digital marketing dan kompetensi
kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran.

Pengukuran variable penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
kuesioner secara personal (Personality Quesitionnaires). Data dikumpulkan
dengan menggunakan angket tertutup. Interval pernyataan dalam penelitian
ini adalah 1-5 dengan pernyataan jankarnya Sangat Tidak Setuju (STS)
hingga Sangat Setuju (SS). Pengambilan data yang diperolen melalui
kuesioner dilakukan dengan menggunakan pengukuran interval dengan

ketentuan skornya adalah sebagai berikut :

Sangat Sangat
Tidak |- ¥ S 5 Setuju
Setuju

Data Sekunder

Data sekunder merupakan data yang diperoleh secara tidak langsung terkait
dengan hasil penelitian. Adapun data sekunder diperoleh berupa :
a. Jurnal, diperoleh dari beberapa penelitian terdahulu guna
mendukung penelitian.
b. Literature berupa beberapa referensi dari beberapa buku dalam

mendukung penelitian.
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3.5

Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Variabel penelitian ini mencakup digital marketing dan kompetensi

kewirausahaan terhadap kinerja pemasaran. Adapun masing-masing indikator

Nampak pada table 3.1

Table 3.1
Variabel dan Indikator Penelitian
No Variabel Indikator Sumber
1. Kinerja pemasaran 1. perluasan daerah (Kotleretal.,
standar keberhasilan yang dapat pemasaran, 2016)
. ) . pertumbuhan laba,
dlcapal oleh sebuah perusahaan dalam 3. pertumbuhan hasil
menjual produknya di pasar. penjualan
4. pencapaian target
penjualan.
2. Kompetensi wirausaha 1. kemampuan (Kotler et al.,
kemampuan untuk mengidentifikasi ~ pengembangan 2016)
dan mendefinisikan ~ pasar yang  produk/ layanan,
memiliki potensi, mengembangkan 2.generasi ide,
produk atau layanan yang sesuai-  pemindaian
dengan kebutuhan pasar, lingkungan,
menghasilkan ide-ide Kkreatif, 3. eksploitasi peluang.
memantau lingkungan bisnis, - serta
mengeksploitasi peluang yang ada.
3. Digital Marketing 1. ketersediaan (Laksana &
gai strategi pemasaran  yang informasi produk Dharmayanti,
menggabungkan teknologi informasi 2018a)

dengan praktik pemasaran untuk
mempromosikan produk atau layanan
dan mencapai target konsumen.

2.
3.
4.

(Wardhana, 2015b);
transaksi/biaya,
program insentif,

desain situs web
(Laksana &
Dharmayanti, 2018b)
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3.6. Metode Analisis Data
3.6.1 Analisis Deskriptif Variabel
Analisis deskriptif yaitu analisis yang ditunjukkan pada perkembangan dan
pertumbuhan dari suatu keadaan dan hanya memberikan gambaran tentang
keadaan tertentu dengan cara menguraikan tentang sifat-sifat dari obyek
penelitian (Umar, 2012). Dalam hal ini dilakukan dengan menggunakan
analisa non statistic untuk menganalisis data kualitatif, yaitu dengan
membaca tabel-tabel, grafik / angka-angka berdasarkan hasil jawaban
responden terhadap variabel penelitian kemudian dilakukan uraian dan
penafsiran.
3.6.2 Analisis Uji Partial Least Square
Analisis data dalam penelitian -ini menggunakan Partial Least
Square (PLS). PLS adalah model persamaan Structural EquationModeling
(SEM) yang berbasis komponen atau varian. PLS merupakan pendekatan
alternative yang bergeser dari pendekatan SEM berbasis kovarian menjadi
berbasis ' varian. SEM - yang berbasis kovarian umumnya menguiji
kuasalita/teori sedangkan PLS lebih bersifat predictive model. PLS
merupakan metode analisis yang powerfull, karena tidak didasarkan pada
banyak asumsi.
Tujuan penggunaan PLS adalah membantu peneliti untuk tujuan
prediksi. Model formalnya mendefinisikan variabel laten, variabel laten
adalah linear agregat dari indikator-indikatornya. Weight estimate untuk

menciptakan komponen skor variabel laten didapat berdasarkan
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bagaimana inner model (model structural yang menghubungkan antar
variabel laten) dan outer model (model pengukuran yaitu hubungan antara
indikator dengan kontruknya) dispesifikasi. Hasilnya adalah residual
variance dari variabel dependen (kedua variabel laten dan indikator)
diminimumkan.

Estimasi parameter yang didapat dengan PLS (Partial Least
Square) dapat dikategorikan sebagai berikut: Kategori pertama, adalah
weight estimate yang digunakan untuk menciptakan skor variabel laten.
Kedua mencerminkan estimasi jalur (path estimate) yang menghubungkan
variabel laten dan antar variabel laten dan blok indikatornya (loading).
Kategori ketiga adalah berkaitan dengan means dan lokasi parameter (nilai
konstanta regresi) untuk indikator dan variabel laten. Untuk memperoleh
ketiga estimasi tersebut, PLS (Partial Least Square) menggunakan proses
iterasi tiga tahap dan dalam setiap tahapnya menghasilkan estimasi yaitu
sebagai berikut:

1. Menghasilkan weight estimate.
2. Menghasilkan estimasi untuk inner model dan outer model.
3. Menghasilkan estimasi means dan lokasi (konstanta).

3.6.3. Analisa model Partial Least Square
Dalam metode PLS (Partial Least Square) teknik analisa yang

dilakukan adalah sebagai berikut:
1. Convergent Validity
Convergent Validity dari model pengukuran dengan refleksif

indikator dinilai berdasarkan korelasi antara item score/component
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score yang dihitung dengan PLS. ukuran refleksif individual dikatakan
tinggi jika berkorelasi lebih dari 0,70% dengan kontruk yang diukur.
Namun menurut Chin (1998) dalam Ghozali dan Hengky (2015) untuk
penelitian tahap awal dari pengembangan skala pengukuran nilai
loading
Discriminant Validity

Discriminant Validity dari model pengukuran dengan refleksi
indikator dinilai berdasarkan crossloading pengukuran dengan kontruk.
Jika korelasi kontruk dengan item pengukuran lebih besar daripada
ukuran kontruk lainnya, maka hal tersebut menunjukkan kontruk laten
memprediksi ukuran pada blok mereka lebih baik daripada ukuran pada
blok lainnya. Metode lain untuk menilai Discriminant Validity adalah
membandingkan nilai Root Of Average Variance Extracted (AVE)
setiap kontruk dengan korelasi antara kontruk dengan kontruk lainnya
dalam model. Jika nilai AVE setiap kontruk lebih besar daripada nilai
korelasi antara kontrik dengan kontruk lainnya dalam model, maka
dikatakan memiliki nilai Discriminant Validity yang baik (Fornell dan
Larcker, 1981 dalam Ghozali dan Hengky, 2015). Berikut ini rumus

untuk menghitung AVE:

n
i:lﬂi

n
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Keterangan :

AVE : Rerata persentase skor varian yang diektrasi dari seperangkat
variabel laten yang di estimasi melalui loading standarlize
indikatornya dalam proses iterasi algoritma dalam PLS.

A : Melambangkan standarlize loading factor dan i adalah jumlah
indikator.

3. Validitas Konvergen

Validitas konvergen terjadi jika skor yang dioeroleh dari dua
instrument yang berbeda  yang mengyjur kontruk yang mana
memounyai korelasi tinggi. Uji validitas konvergen dalam PLS dengan
indikator reflektif dinilai berdasarkan loading factor (korelasi antara
skor item atau skor jomponen dengan skor kontruk) indikator-indikator
yang mengukur kontruk tersebut. (Hair et al, 2016) mengemukakan
bahwa rule of thumb yang biasanya digunakan untuk membuat
pemeriksaan awal dari matrik faktor adalah = 30 dipertimbangkan telah
memenuhi level minimal, untuk loading + 40 dianggap lebih baik, dan
untuk loading > 0.50 dianggap signifikan secara praktis. Dengan
demikian semakin tinggi nilai faktor loading, semakin penting peranan
loading dalam menginterpetasi matrik faktor. Rule of thumb yang
digunakan untuk validitas konvergen adalah outer loading > 0.7,
cummunality > 0.5 dan Average Variance Extracted (AVE) > 0.5 (Chin,
1995 dalam Abdillah & Hartono, 2015). Metode lain yang digunakan

untuk menilai validitas diskriminan adalah dengan membandingkan
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akar AVE untuk setiap kontruk dengan korelasi antara kontruk dengan
kontruk lainnya dalam model. Model mempunyai validitas diskriminan
yang cukup jika akar AVE untuk setiap kontruk lebih besar daripada
korelasi antara kontruk dengan kontruk lainnya dalam model (Chin,
Gopan & Salinsbury, 1997 dalam Abdillah & Hartono, 2015). AVE
dapat dihitung dengan rumus berikut:

Merupakan model pengukuran dengan refleksif indikator dinilai
berdasarkan crossloading pengukuran dengan kontruk. Jika korelasi
kontruk lainnya, maka menunjukkan ukuran blok mereka lebih baik
dibandingkan dengan blok lainnya. Sedangkan menurut metode lain
untuk menilai discriminant validity yaitu dengan membandingkan nilai
squareroot of average variance extracted (AVE).

. Composite reliability

Merupakan indikator untuk mengukur suatu kontruk yang dapat
dilihat pada view latent variabel coefficients. Untuk mengevaluasi
composite reliability terdapat dua alat ukur yaitu internal consistency
dan cronbach’s alpha. Dalam pengukuran tersebut apabila nilai yang
dicapai adalah > 0,70 maka dapat dikatakan bahwa kontruk tersebut
memiliki reliabilitas yang tinggi.

Cronbach’s Alpha

Merupakan uji reliabilitas yang dilakukan memperkuat hasil

dari composite reliability. Suatu variabel dapat dinyatakan reliabel

apabila memiliki nilai croncbach’s alpha > 0.7. Uji yang dilakukan
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diatas merupakan uji pada outer model untuk indikator reflektif.
Sedangkan untuk indikator formartif dilakukukan pengujian yang
berbeda. Uji indikator formatif yaitu:
a. Uji Significance of weight
Nilai weight indikator formatif dengan kontruknya harus
signifikan.
b. Uji Multikolineritas
Uji multikolineritas dilakukan untuk mengetahui hubungan antar
indikator. Utuk mengetetahui apakah indikator formatif mengalami
multikolineritas dengan mengetahui nilai VIF. Nilai VIF antara 5 —
10 dapat dikatakan bahwa indikator tersebut terjadi
multikolineritas.
6. Analisa Inner Model
Analisa inner model biasanya juga disebut dengan (inner
relation, structural model dan substantive theory) yang mana
menggambarkan hubungan antara variabel laten berdasarkan pada
substantive theory. Analisa inner model dapat dievaluasi yaitu dengan
menggunakan R-square untuk kontruk dependen, Stone-Geisser Q-
square test untuk predictive relevance dan uji t serta signifikansi dari
koefisien parameter jalur structural (Stone, 1974; Geisser, 1975).
Dalam pengevaluasian inner model dengan PLS (Partial Least Square)

dimulai dengan cara melihat R-square untuk setiap variabel laten
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dependen. Kemudian dalam penginterprtasiannya sama dengan
interpretasi pada regresi.

Perubahan nilai pada R-square dapat digunakan untuk menilai
pengaruh variabel laten independent tertentu terhadap variabel laten
dependen apakah memiliki pengaruh yang substantif. Selain melihat
nilai (R?), pada model PLS (Partial Least Square) juga dievaluasi
dengan melihat nilai Q-square prediktif relevansi untuk model
konstruktif. Q> mengukur seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh
model dan estimasi parameternya. Nilai Q? lebih besar dari 0 (nol)
menunjukkan bahwa model mempunyai nilai predictive relevance,
sedangkan apabila nilai Q% kurang dari nol (0), maka menunjukkan
bahwa model kurang memiliki predictive relevance.

Merupakan spesifikasi hubungan antar variabel laten
(structuralmodel), disebut juga inner relation, menggambarkan
hubungan antar variabel laten berdasarkan teori substantif penelitian.
Tanpa kehilangan sifat umumnya, diasumsikan bahwa variabel laten
dan indikator atau variabel manifest diskala zeromeans dan unit varian
sama dengan satu sehingga para meter lokasi (parameter konstanta)
dapat dihilangkan dari model inner model yang diperoleh adalah :
Y=hbhlX1l+e
Y2=blX1+b2yl +e
Weight Relation, estimasi nilai kasus variabel laten, inner dan outer

model memberikan spesifikasi yang diikuti dalam estimasi algoritma
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PLS. Setelah itu diperlukan definisi weight relation. Nilai kasus untuk
setiap variabel laten diestimasi dalam PLS yakni :
Ep= ZkoWkbXkb
ni= ZkiWKkiXKi
Dimana Wkb dan WAki adalah kweight yang digunakan untuk
membentuk estimasi variabel laten endogen (m) dan eksogen ().
Estimasi variabel laten adalah linier agrega dari indikator yang nilai
weight-nya didapat dengan prosedur estimasi PLS seperti dispesifikasi
oleh inner dan outer model dimana variabel laten endogen (dependen)
adalah n dan variabel laten eksogen adalah & (independent), sedangkan
€ merupakan residual dan 3 dan 1 adalah matriks koefisien jalur
(pathcoefficient)

inner model diukur menggunakan R-square variable laten
eksogen dengan interpretasi yang sama dengan regresi. Q Square
predictive relevante untuk model konstruk, mengukur seberapa baik
nilai observasi dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya.
Nilai Q-square > 0 menunjukkan model memiliki predictive relevance
, sebaliknya jika nilai Q-square < O menunjukkan model kurang
memiliki predictive relevante. Perhitungan Q-Square dilakukan
dengan rumus :
Q2=1-(1-R13)(1-R2?) (1-Rp?)
Dimana (1-R1%)(1-R2?)......(1-Rp?) adalah R-square eksogen dalam

model persamaan. Dengan asumsi data terdistribusi bebas (distribution
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free), model struktural pendekatan prediktif PLS dievaluasi dengan R-
Square untuk konstruk endogen (dependen), Q-square test untuk
relevansi prediktif, t-statistik dengan tingkat signifikansi setiap
koefisien path dalam model struktural.
Pengujian Hipotesis
Uji t digunakan untuk membuktikan ada tidaknya pengaruh masing
masing variabel bebas secara individu terhadap variabel terikat.
Langkah langkah pengujiannya adalah
1) Menentukan hipotesis nol dan hipotesis alternatif
Ho: p1=0, tidak ada pengaruh signifikan dari variabel
bebas terhadap variable terikat
Ho Bl #0, ada pengaruh signifikan dari variabel bebas
terhadap variable terikat
2) Menentukan level of significance : a = 0,05 dengan Df = (a;n-k)
3) Kiriteria pengujian
Ho diterima bila t""u"9 < ttabel
Ho diterima bila ttng > {tabel
4) Perhitungan nilai t :
a) Apabila t"n9 > 3%l herarti ada pengaruh secara partial
masing masing variabel independent terhadap variabel

dependent.
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b) Apabila t""9 <t perarti tidak ada pengaruh secara
partial masing masing variabel independent terhadap
variabel dependent.

8. Evaluasi Model.

Model pengukuran atau outer model dengan indikator
refleksif dievaluasi dengan convergent dan discriminant validity dari
indikatornya dan composit realibility untuk blok indikator. Model
strukrur alat auinner model dievaluasi dengan melihat presentase
varian yang dijelaskanya itu dengan melihat R untuk konstruk laten
eksogen dengan menggunakan ukuran Stone Gaisser Q Square test dan
juga melihat besarnya koefisien jalur strukturalnya. Stabilitas dari
estimasi ini dievaluasi dengan menggunakan uji t-statistik yang didapat

melalui prosedur bootstrapping.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Deskripsi Responden

Penelitian ini menggunakan responden sebanyak 120 pemilik UMKM
Fashion di Aglomerasi Kedungsepur (Kendal-Ungaran-Semarang-Purwodadi).
Dalam pelaksanaan di lapangan seluruh responden bersedia mengisi kuesioner,
sehingga dari hasil penelitian diperoleh 120 kuesioner penelitian yang terisi lengkap
dan dapat digunakan dalam analisis data penelitian ini. Deskripsi terkait responden
penelitian ini dapat dijelaskan dalam beberapa karakteristik, yaitu berdasarkan jenis
kelamin, umur, pendidikan terakhir, dan lama bisnis yang dipaparkan berikut ini:
1. Jenis Kelamin

Gambaran terkait karakteristik responden penelitian ini dapat

dijelaskan berdasarkan jenis kelamin sebagai berikut:

Tabel 4.1
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi Prosentase
Pria 83 69.2
Wanita 37 30.8
Total 120 100.0

Sumber: Hasil pengolahan data, 2024.
Tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa responden pria terdapat sebanyak
83 responden (69,2%) dan responden wanita sebanyak 37 responden (30,8%).
Data tersebut menunjukkan bahwa jumlah pria lebih banyak dibandingkan

dengan wanita.
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2. Usia
Gambaran terkait karakteristik responden penelitian ini dapat dijelaskan

berdasarkan tingkat usia sebagai berikut:

Tabel 4.2
Deskripsi Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi Prosentase
21 - 30 tahun 50 41.7
31 - 40 tahun 46 38.3
41 - 50 tahun 18 15.0
51 - 60 tahun . 6 5.0

Total 120 100.0

Sumber: Hasil pengolahan data, 2024.

Sajian data pada Tabel 4.2 menunjukkan bahwa jumlah responden dengan
usia 21-30 tahun sebanyak 50 responden (41,7%), usia 31-40 tahun sebanyak 46
responden (38,3%), usia 41-50 tahun sebanyak 18 responden (15,0%), dan terdapat
6 responden (5,0%) usia 51-60 tahun. Dari data di atas dapat diketahui bahwa
jumlah responden terbanyak memiliki rentang usia 21-30 tahun. Pemilik yang lebih
muda cenderung lebih inovatif dan terbuka terhadap penggunaan teknologi dalam
bisnis mereka, seperti pemasaran digital dan e-commerce. Kelompok umur ini
sering memulai bisnis dengan semangat kewirausahaan yang tinggi, meskipun

dengan pengalaman yang mungkin lebih terbatas.

3. Pendidikan Terakhir

Gambaran terkait karakteristik pemilik UMKM yang menjadi responden

penelitian ini dapat dijelaskan berdasarkan pendidikan terakhir sebagai berikut:
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Tabel 4.3
Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Frekuensi Prosentase
SMA/SMK 2 1.7
Diploma 51 42.5
S1 56 46.7
S2 11 9.2
Total 120 100.0

Sumber : Hasil pengolahan data, 2024.

Berdasarkan Tabel 4.3 di atas, terlihat bahwa sebagian besar responden
memiliki pendidikan terakhir setingkat S1 yaitu sebanyak 56 responden (476,%).
Untuk responden dengan pendidikan terakhir SMA/SMK sebanyak 2 responden
(1,7 %), Diploma sebanyak 51 responden (42,5 %), dan S2 sebanyak 11 responden
(9,2%). Hasil ini menunjukkan bahwa sebagian besar pemilik UMKM berlatar
belakang pendidikan S1. Pendidikan tinggi yang dimiliki pemilik UMKM sangat

mendukung pemilik UMKM dalam memahami konsep bisnis yang dijalankan.

4. Lama Berwirausaha

Tabel 4.4
Deskripsi Responden Berdasarkan Lama Bisnis
Lama bisnis Frekuensi Prosentase
0 - 10 tahun 62 51.7
11 - 20 tahun 41 34.2
21 - 30 tahun 13 10.8
> 30 tahun 4 3.3
Total 120 100.0

Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer, 2024,

Pada Tabel 4.4 diketahui bahwa sebagian besar responden telah menjadi
wirausaha antara 0-10 tahun sebanyak 62 responden (51,7%). Responden dengan

lama berwirausaha 11 - 20 tahun sebanyak 41 responden (34,2%), lama
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berwirausaha 21 -30 tahun sebanyak 13 responden (10,8%), dan terdapat 4
responden (3,3%) dengan lama berwirausaha >30 tahun. Temuan ini menunjukkan
bahwa sebagian besar responden termasuk baru menjadi wirausaha. Pemilik yang
baru memulai bisnis biasanya lebih antusias dan bersemangat, namun mereka juga
menghadapi tantangan yang lebih besar dalam hal stabilitas dan keberlanjutan

usaha.

4.2. Analisis Deskriptif Data Penelitian

Analisis deskriptif ditujukan untuk memperoleh gambaran penilaian
responden terhadap variabel yang diteliti. Melalui analisis deskriptif akan diperoleh
informasi mengenai kecenderungan responden dalam menanggapi item-item
indikator yang digunakan untuk mengukur variabel penelitian ini.

Data dijelaskan dengan memberikan bobot penilaian untuk setiap pernyataan
dalam kuesioner. Kriteria tanggapan responden mengikuti skala penilaian berikut:
Sangat Setuju (SS) skor 5, Setuju (S) skor 4, Cukup Setuju (CS) skor 3, Tidak Setuju
(TS) skor 2, Sangat Tidak Setuju (STS) skor 1. Selanjutnya, deskripsi variabel
dikelompokkan menjadi 3 kategori, yaitu: kategori rendah, skor = 1,00 — 2,33 ,
kategori sedang, skor = 2,34 — 3,66 dan kategori tinggi/baik, dengan skor 3,67 —
5,00. Hasil analisis deskripsi jawaban responden pada masing-masing variabel

disajikan pada tabel berikut:

1. Digital Marketing

Variabel Digital Marketing diukur dengan empat indikator yaitu:

ketersediaan informasi produk (X1-1), transaksi/biaya (X1-2), program insentif
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(X1-3), dan desain situs web (X1-4). Tabel berikut menampilkan deskripsi

tanggapan responden serta deskripsi statistik data variabel Digital Marketing:

Tabel 4.6
Statistik Deskriptif Variabel Digital Marketing
Indikator N Min Max Mean
X1 1 Ketersediaan informasi produk 120 2.00 5.00 3.96
X1 2 Transaksi/biaya, 120 2.00 5.00 3.88
X1 3 Program insentif, 120 2.00 5.00 3.88
X1 4  Desain situs web 120 2.00 5.00 3.87

Mean variabel  3.89

Sumber : Data Primer yang diolah (2024).

Tabel 4.6 memperlihatkan bahwa nilai mean data variabel Digital
Marketing secara keseluruhan sebesar 3,89 terletak pada rentang kategori tinggi
(3,67 — 5,00). Artinya, bahwa responden secara umum memberikan penilaian
baik pada variabel Digital Marketing. Hasil deskripsi data pada variabel Digital
Marketing didapatkan dengan nilai mean tertinggi adalah ketersediaan informasi
produk dengan skor 3,96 (X1-1). Indikator yang mendapatkan skor terendah

adalah desain situs web (X1-4) yaitu diperoleh skor 3,87.

2. Kompetensi wirausaha

Variabel Kompetensi wirausaha diukur dengan empat indikator yaitu:
kemampuan pengembangan produk / layanan (Y1-1), generasi ide (Y1-2),
pemindaian lingkungan (Y1-3), dan eksploitasi peluang (Y1-4). Tabel berikut
menampilkan deskripsi tanggapan responden serta deskripsi statistik data

variabel Kompetensi wirausaha:
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Tabel 4.7.
Statistik Deskriptif Variabel Kompetensi wirausaha

Indikator N Min  Max Mean

Y1 1 Kemampuan pengembangan produk
/ layanan, 120 2 5 3.70
Y1 2 Generasi ide, 120 2 5 3.71
Y1 3 Pemindaian lingkungan, 120 1 5 3.85
Y1 4 Eksploitasi peluang 120 2 5 3.84

Mean variabel 3.78

Tabel 4.7 memperlihatkan bahwa nilai mean data variabel Kompetensi
wirausaha secara keseluruhan sebesar 3,78 terletak pada rentang kategori tinggi
(3,67 — 5,00). Artinya, bahwa rata-rata responden memiliki Kompetensi
wirausaha yang baik. Hasil deskripsi data pada variabel Kompetensi wirausaha
didapatkan dengan nilai mean tertinggi adalah pemindaian lingkungan (Y1-3)
dengan skor 3,82. Indikator Kompetensi wirausaha yang mendapatkan skor
terendah adalah kemampuan pengembangan produk / layanan (Y1-1) yaitu

diperoleh skor 3,70.

3. Kinerja Pemasaran

Variabel Kinerja Pemasaran diukur dengan empat indikator yakni:
perluasan daerah pemasaran (Y2-1), pertumbuhan laba (Y2_2), pertumbuhan
hasil penjualan (Y2-3), dan pencapaian target penjualan (Y2-4). Tabel berikut
menampilkan deskripsi tanggapan responden serta deskripsi statistik data

variabel Kinerja Pemasaran:

Tabel 4.8
Statistik Deskriptif Variabel Kinerja Pemasaran
Indikator N Min Max  Mean
Y2_1 Perluasan daerah pemasaran, 120 1 5 3.93
Y2_2 Pertumbuhan laba, 120 1 5 3.82
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Y2_3 Pertumbuhan hasil penjualan 120 1 5 3.88
Y2_4 Pencapaian target penjualan. 120 1 5 3.80

Rata-rata variabel 3.86

Sajian data pada Tabel 4.8 terlihat bahwa nilai mean data variabel Kinerja
Pemasaran secara keseluruhan sebesar 3,86 terletak pada rentang kategori tinggi
(3,67 — 5,00). Artinya, bahwa rata-rata pemilik UMKM yang menjadi sampel
penelitian ini memiliki Kinerja Pemasaran yang tingi. Hasil deskripsi data pada
variabel Kinerja Pemasaran didapatkan dengan nilai mean tertinggi adalah
perluasan daerah pemasaran (Y2-1) dengan skor 3,93. Hasil deskripsi data pada
variabel Kinerja Pemasaran didapatkan dengan nilai mean terendah adalah
pencapaian target penjualan (Y2-4) dengan skor 3,80. Hal ini menunjukkan
bahwa masih banyak pemilik UMKM yang memiliki motivasi yang rendah

terhadap suatu tugas.

4.3. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan PLS
(Partial Least Square) dan data diolah dengan menggunakan program Smart
PLS 4.0. Menurut Ghozali dan Latan (2015:7) model pengukuran PLS terdiri
dari model pengukuran (outer model), kriteria Goodness of fit (GoF) dan model
struktural (inner model). PLS bertujuan untuk menguji hubungan prediktif antar
konstruk dengan melihat apakah ada pengaruh atau hubungan antar konstruk
tersebut.

Pengujian model pengukuran (outer model) menunjukkan bagaimana

variabel manifest atau observed variabel mempresentasi variabel laten untuk

37



diukur. Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk uji validitas dan reliabilitas
model. Kriteria validitas diukur dengan convergent dan discriminant validity,
sedangkan kriteria reliabilitas konstruk diukur dengan composite reliability,
Average Variance Extracted (AVE), dan cronbach alpha.

4.3.1. Convergent Validity

Convergent validity dari model pengukuran dengan refleksif dindikator
dinilai berdasarkan korelasi antara item score componen score yang dihitung
menggunakan PLS. Ukruan refleksif individual dinyatakan tinggi jika nilai
loading factor lebih dari 0,7 dengan konstruksi yang diukur untuk penelitian
yang 8 bersifat confirmatory dan nilai loading factor antara 0,6 - 0,7 untuk
penelitian yang bersifat exploratory masih dapat diterima serta nilai Average
Variance Extracted (AVE) harus lebih besar dari 0,5. Namun menurut Chin
dalam Ghozali dan Latan (2015: 74) untuk penelitian tahap awal dari
pengembangan skala pengukuran nilai loading factor 0,5 - 0,6 masih dianggap
cukup memadai dengan nilai t-statistic lebih dari 1,96 atau p-value kurang dari
0,05.

Evaluasi validitas konvergen (convergent validity) pada masing-masing
variabel laten, dapat disajikan pada bagian nilai outer loading yagn
menggambarkan kekuatan indikator dalam menjelaskan variabel laten. Hasil uji
validitas konvergen tersebut dapat dipaparkan sebagai berikut:

1. Evaluasi Validitas Konvergen Digital Marketing
Pengukuran variabel Digital Marketing pada penelitian ini merupakan

refleksi dari empat indikator. Nilai loading faktor masing-masing indikator
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variabel Digital Marketing menunjukkan evaluasi model pengukuran outer
model. Berikut ditampilkan besaran outer loading bagi konstruk Digital
Marketing.

Tabel 4.9

Hasil Estimasi Nilai Loading Faktor Indikator Variabel Digital Marketing
Outer loadings

Ketersediaan informasi produk 0.731
Transaksi/biaya, 0.895
Program insentif, 0.726
Desain situs web 0.901

Data yang disajikan di atas menunjukkan nilai loading faktor variabel
Digital Marketing (X1), Secara keseluruhan loading faktor yang didapatkan
berada di atas angka 0,700. Atas dasar hasil tersebut, dapat dinyatakan bahwa
variabel Digital Marketing (X1) mampu dijelaskan secara baik atau secara
convergent dapat disebut valid oleh indikator ketersediaan informasi produk,
transaksi/biaya, program insentif, dan desain situs web.

2. Evaluasi Validitas Konvergen Variabel Kompetensi wirausaha (Y1)

Pengukuran variabel Kompetensi wirausaha pada penelitian ini
merupakan refleksi dari empat indikator. Nilai loading faktor masing-masing
indikator variabel Kompetensi wirausaha menunjukkan evaluasi model
pengukuran outer model. Berikut ditampilkan besaran outer loading bagi
konstruk Kompetensi wirausaha.

Tabel 4.10

Hasil Estimasi Loading Faktor Indikator Kompetensi wirausaha (Y1)
Outer loadings

Kemampuan pengembangan produk /
layanan, 0.876
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Generasi ide, 0.883
Pemindaian lingkungan, 0.823
Eksploitasi peluang 0.754

Data yang disajikan di atas menunjukkan nilai loading faktor variabel
Kompetensi wirausaha (Y1). Secara keseluruhan loading faktor yang didapatkan
berada di atas angka 0,700. Atas dasar hasil tersebut, dapat dinyatakan bahwa
variabel Kompetensi wirausaha (Y1) mampu dijelaskan secara baik atau secara
convergent dapat disebut valid oleh indikator kemampuan pengembangan
produk / layanan, generasi ide, pemindaian lingkungan, dan eksploitasi peluang
3. Evaluasi Validitas Konvergen Variabel Kinerja Pemasaran (Y2)

Variabel Kinerja Pemasaran pada penelitian ini diukur dari refleksiempat
indikator. Evaluasi model pengukuran (outer model) diidentifikasi dari nilai
loading faktor dari setiap indikator variabel Kinerja Pemasaran Berikut

ditampilkan besaran nilai loading bagi variabel Kinerja Pemasaran.

Tabel 4.11
Hasil Estimasi Nilai Loading Faktor Indikator Variabel Kinerja Pemasaran(Y2)
Indikator Outer loadings
Perluasan daerah pemasaran, 0.867
Pertumbuhan laba, 0.849
Pertumbuhan hasil penjualan 0.857
Pencapaian target penjualan. 0.836

Data yang disajikan di atas menunjukkan nilai loading faktor variabel
Kinerja Pemasaran (Y?2). Secara keseluruhan loading faktor yang didapatkan
berada di atas angka 0,700. Atas dasar hasil tersebut, dapat dinyatakan bahwa
variabel Kompetensi wirausaha (Y1) mampu dijelaskan secara baik atau secara

convergent dapat disebut valid oleh indikator perluasan daerah pemasaran,
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pertumbuhan laba, pertumbuhan hasil penjualan, dan pencapaian target
penjualan.

Berdasarkan hasil pengujian validitas konvergen pada masing-masing
variabel, dapat dikatakan seluruh indikator yang digunakan dalam model
penelitian ini dinyatakan valid, sehingga dapat dipakai sebagai ukuran bagi
variabel yang digunakan pada penelitian ini.

4.3.2. Discriminant Validity

Untuk pengujian discriminant validity dilakukan dengan tiga cara yaitu: 1)
melihat kriteria Fornell Lacker Criterion yang diketahui dari ukuran square root of
average variance extracted (AVE) atau akar AVE, 2) melihat nilai Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT), dan 3) memeriksa cross loading. Hasil pengujian pada
masing-masing variabel dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Fornell Lacker Criterion

Pengujian Fornell Lacker Criterion yaitu menguji validitas indikator dengan
membandingkan nilai akar Average Variance Extract (AVE) dengan korelasi antar

konstruk dengan konstruk lainnya.

Tabel 4.12
Nilai Fornell Lacker Criterion
Digital Kinerja Kompetensi
Marketing pemasaran wirausaha
Digital Marketing 0.818
Kinerja pemasaran 0.723 0.852
Kompetensi wirausaha 0.464 0.592 0.836

Keterangan: Nilai yang dicetak tebal adalah nilai akar AVE.
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Uji ini terpenuhi jika akar AVE lebih besar daripada korelasi antar konstruk
dengan konstruk lainnya. Dari Tabel 4.12 menunjukkan bahwa nilai akar AVE lebih
tinggi dari nilai korelasi antar konstruk lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa
konstruk dalam model yang diestimasikan memenuhi kriteria discriminant validity
yang tinggi, artinya hasil analisis data dapat diterima karena nilai yang
menggambarkan hubungan antar konstruk berkembang dan nilai akar AVE
memiliki nilai yang lebih besar daripada nilai korelasi antar konstruk. Hal ini dapat
berarti bahwa seluruh konstruk memiliki discriminant validity yang baik. Dengan
demikian instrumen penelitian yang digunakan untuk mengukur seluruh konstruk
atau variabel laten dalam penelitian ini telah memenuhi criteria validitas

diskriminan.

2. Hasil Uji Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
Pengujian validitas menggunakan Kriteria Heterotrait-monotrait ratio
(HTMT) dilakukan dengan melihat matrik HTMT. Kriteria HTMT yang diterima

adalah dibawah 0,9 yang mengindikasikan evaluasi validitas diskriminan diterima.

Tabel 4.7
Nilai Uji Discriminant Validity dengan Krieria Heterotrait-monotrait ratio
(HTMT)
Digital Kinerja Kompetensi
Marketing pemasaran wirausaha
Digital Marketing
Kinerja pemasaran 0.851
Kompetensi wirausaha 0.529 0.670

Sumber: Data primer yang diolah (2024)
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Tabel 4.7 menunjukkan bahwa nilai-nilai dalam matrik HTMT tidak lebih
dari 0,9. Artinya, model menunjukkan bahwa evaluasi validitas diskriminan dapa
diterima. Dari hasil pengujian validitas diskriminan, dapat diketahui bahwa syarat
uji Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) telah terpenuhi sehingga semua konstruk
dalam model yang diestimasikan memenuhi kriteria discriminant validity yang baik
artinya hasil analisis data dapat diterima.

3. Cross Loading

Analisis terhadap cross loading dilakukan untuk melihat besarnya korelasi

indikator dengan konstruk laten. Tabel cross-loading berikut ini menampilkan hasil

dari analisis korelasi konstruk dengan indikatornya sendiri atau dengan indikator

lainnya.
Tabel 4.13
Nilai Korelasi Konstruk dengan Indikator (Cross Loading)

Digital Kinerja Kompetensi

Marketing pemasaran wirausaha

X11 ( wth 0.574 0.322
X1 2 0.895 0.616 0.425
X1 3 0.726 0.565 0.341
X1 4 0.901 0.608 0.422
Y11 0.298 0.454 0.876
Y12 0.301 0.457 0.883
Y13 0.503 0.583 0.823
Y1l 4 0.393 0.444 0.754
Y2 1 0.658 0.867 0.500
Y2 2 0.604 0.849 0.508
Y2_3 0.632 0.857 0.500
Y2_4 0.568 0.836 0.513

Jika nilai korelasi konstruk dengan indikatornya sendiri lebih besar daripada

dengan konstruk lainnya, dan jika semua nilai korelasi konstruk dengan
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indikatornya sendiri dan konstruk lainnya menunjukkan nilai yang positif, maka
pengujian diskriminasi validitas dianggap valid. Semua konstruk dalam model yang
diestimasikan memenuhi kriteria validitas discriminant yang tinggi, seperti yang
ditunjukkan oleh hasil pengolahan data yang ditampilkan pada tabel cross-
loading.atas dasar tersebut, maka hasil analisis data dapat diterima bahwa data

memiliki validitas discriminant yang baik.

4.3.3. Uji Reliabilitas

Uji realibilitas dilakukan untuk membuktikan akurasi, kosnsiten dan
ketepatan instrumen dalam mengukur konstruk. Reliabel menunjukkan bahwa
indikator penelitian yang digunakan sesuai dengan kondisi obyek penelitian
sebenarnya Pengukuran uji relibtlitas suatu konstruk dengan indikator refleksif
dapat dilakukan dengan tiga metode, yaitu :

a. Composite Reliability. Indikator-indikator sebuah konstruk memberikan hasil
yang baik yaitu apabila mampu mmberikan nilai composite reliability bernilai
lebih dari 0,70.

b. Average Variance Extracted (AVE). Kriteria AVE yang berada di atas 0,5
menunjukkan indikator yang membentuk variabel penelitian dikatakan reliabel,
sehingga dapat dipergunakan dalam analisis lebih lanjut dalam penelitian.

c¢. Cronbach alpha. Kriteria skor cronbach alpha yang lebih dari 0,70 memiliki arti

bahwa reliabilitas konstruk yang diteliti tergolong baik (Ghozali, 2014).
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Nilai-nilai composite reliability, cronbach's alpha, dan AVE untuk masing-
masing konstruk penelitian ini tersaji seluruhnya dalam tabel di bawah ini:

Tabel 4.12
Hasil Uji Reliabilitas

Average

Composite variance

Cronbach's reliability extracted

alpha (rho_c) (AVE)

Digital Marketing 0.830 0.889 0.669
Kinerja pemasaran 0.875 0.914 0.727
Kompetensi wirausaha 0.857 0.902 0.698

Sumber Data : Olah data hasil penelitian, 2024

Hasil uji reliabilitas masing-masing struktur ditunjukkan pada tabel di atas.
Temuan menunjukkan bahwa nilai AVE masing-masing konstruk lebih dari 0,5,
nilai reliabilitas komposit masing-masing konstruk lebih dari 0,7, dan nilai
cronbach alpha masing-masing konstruk lebih dari 0,7. Berdasarkan hasil
pengujian reliabilitas tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa instrumen Work
Motivation, Kompetensi wirausaha, dan Supervisory Support memiliki reliabilitas
yang tinggi.

Sesuai hasil pengujian convergent validity, discriminant validity, dan
reliabilitas variabel penelitian ini, maka kesimpulan yang dapat ditarik yaitu
indikator-indikator yang digunakan dalam pengukuran variabel laten, seluruhnya

dapat dinyatakan sebagai indikator pengukur yang valid dan reliabel.

4.4. Pengujian Goodness of Fit

Uji Kriteria Goodness of Fit (GoF) digunakan untuk mengevaluasi model

struktural dan model pengukuran. Pengujian GoF dilakukan untuk menguji
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kebaikan pada model struktural atau inner model. Penilaian inner model berarti
mengevaluasi hubungan antara konstruk laten melalui pengamatan hasil estimasi
koefisien parameter jalan dan tingkat signifikansinya (Ghozali, 2011). Dalam
penelitian ini, uji goodness of fit model struktural dievaluasi dengan
mempertimbangkan R-square (R2) dan Q2 (model relevansi prediktif). Q2
menentukan seberapa baik model menghasilkan nilai observasi. Koefisien
determinasi (R2) dari semua variabel endogen menentukan Q2. Besaran Q2
memiliki nilai dalam rentang dari O hingga 1 dan menunjukkan bahwa semakin
dekat dengan nilai 1 bermakna semakin baik model yang dibentuk. Tabel di bawah

ini menunjukkan hasil perhitungan koefisien determinasi (R2) untuk kedua variabel

endogen.
Tabel 4.13
Nilai Koefisien Determinasi (R-Square)
R-square
Kinerja pemasaran 0.607
Kompetensi wirausaha 0.216

Tabel 4.13 di atas memperlihatkan adanya nilai koefisien determinasi (R-
square) yang muncul pada model variabel Kinerja Pemasaran (Y2) sebesar 0,607.
Nilai tersebut dapat diartikan bahwa variabel Kinerja Pemasaran (Y2) dapat
dijelaskan oleh variabel Digital Marketing dan Kompetensi wirausaha sebesar
60,7% sedangkan sisanya 39,3 % diperoleh dari pengaruh variabel lainnya yang
tidak dimasukkan dalam model penelitian ini.

Koefisien determinasi (R-square) pada model variabel Kompetensi

wirausaha (Y1) bernilai 0,216, artinya Kompetensi wirausaha dapat dipengaruhi
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oleh Digital Marketing sebesar 21,6% dan sisanya 78,4 % diperoleh oleh pengaruh
dari variabel lainnya yang tidak terdapat dalam model penelitian ini.

Nilai Q-Square (Q2) merupakan salah satu uji dalam melihat kebaikan
model struktural, yaitu menunjukkan seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan
oleh model dan estimasi parameternya. Q2 > 0 menunjukkan model mempunyai
predictive relevance dan jika Q2 < 0 menunjukkan bahwa model kurang memiliki
predictive relevance. Nilai Q2 sebesar 0,02; 0,15; dan 0,35 menunjukkan lemah,
moderate dan kuat (Ghozali & Latan, 2015). Nilai Q-Square untuk model struktural

penelitian ini dapat dihitung dengan rumus berikut:

Tabel 4.14

Nilai Q-sgquare
Q? (=1-
SSO SSE  SSE/SSO)
Digital Marketing 480.000 480.000 0.000
Kinerja pemasaran 480.000 272.628 0.432

Kompetensi

wirausaha 480.000 418.251 0.129

Perhitungan Q-square (Q?) dihasilkan nilai 0,432 untuk Kinerja Pemasaran.
Nilai Q square tersebut lebih besar dari 0,35 berarti model memiliki predictive
relevance yang kuat. Q-square (Q?) variabel Kompetensi wirausaha 0,129. Nilai Q
square tersebut lebih besar dari 0,15 berarti model memiliki predictive relevance
yang cukup kuat. Nilai Q2 mendekati di atas 0 menunjukkan bahwa model struktur
mempunyai kesesuaian yang baik atau fit dengan data. Artinya, nilai estimasi

parameter yang dihasilkan model sesuai dengan nilai observasi.
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4.5. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Analisis yang terakhir dalam PLS yaitu analisis model struktural atau inner
model. Pada analisis model struktural dapat dilakukan pengujian hipotesis melalui
uji statistik t (T Statistics). Hasil uji dapat dilihat dari output model struktural pada
signifikansi loading factor yang menjelaskan pengaruh konstruk Digital
Marketingterhadap work motivation (Kinerja Pemasaran) melalui mediasi
Kompetensi wirausaha sebagai variabel intervening.

Dalam hal ini pengolahan data digunakan dengan berbantuan perangkat

lunak SmartPLS v4.0. Hasil pengolahan data tersebut tampak pada gambar berikut:

Y1 Y12 ¥1_3 ¥1_4
. \\A
i

0e7e 0283 0823 754

ompetensi wirausah

0.464 0.327

0.731 0.867

X1_2 . " Y22
305 ~_0.8497%
0726 & > T 0.857.

X1_3 Rl ~ ™ Y2 3
0.901 0.836

o Digital Marketin: Kinerja pemasaran
g g ja p
X1_4 Y2 4

Gambar4.1.
Full Model SEM-PLS
Sumber: Hasil pengolahan data dengan Smart PLS 4.0 (2024)
4.5.1. Analisis Pengaruh Langsung
Bagian ini menyajikan hasil dari pengujian hipotesis penelitian yang
dilakukan dalam bab sebelumnya. Untuk mengetahui apakah hipotesis diterima

atau tidak, Anda dapat membandingkan thitung dengan t-tabel, dengan asumsi

bahwa t-hitung lebih besar dari t-tabel. Nilai t tabel untuk taraf signifikansi 5%
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adalah 1,96. Tabel berikut menunjukkan hasil uji pengaruh antar variabel dengan
menggunakan analisis Partial Least Square.

Tabel 4.14
Path Coefficients Pengaruh Langsung

Original ~ Sample  Standard

sample mean deviation T statistics

(O) (M) (STDEV) (|O/STDEV|) P values
Digital Marketing ->
Kinerja pemasaran 0.571 0.571 0.053 10.863 0.000
Digital Marketing ->
Kompetensi
wirausaha 0.464 0.464 0.088 5.268 0.000
Kompetensi
wirausaha -> Kinerja
pemasaran 032} 0.329 0.060 5.492 0.000

Sumber: Hasil pengolahan data dengan Smart PLS 4.0 (2024)

Melalui sajian hasil olah data tersebut, selanjutnya dapat dilakukan pengujian
untuk setiap hipotesis penelitian, yaitu:
1. Pengujian Hipotesis 1:

H1 : Digital marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
kinerja pemasaran

Pengujian hipotesis pertama dilakukan dengan melihat nilai estimasi koefisien
(original sample estimate) pengaruh Digital Marketing terhadap kinerja
pemasaran yakni 0,571. Hasil itu memberi bukti bahwa Digital Marketing
memberi pengaruh positif kepada kinerja pemasaran. Hasil uji t menguatkan
temuan tersebut, di mana diketahui besarnya t-hitung (10.863) lebih dari t-tabel
(1,96) dengan p (0,000) lebih kecil dari 0,05.

Simpulan dari uji tersebut yaitu Digital Marketing secara positif dan
signifikan mempengaruhi Kinerja Pemasaran. Hasil ini berarti semakin baik
digital marketing, maka kinerja pemasaran cenderung semakin tinggi. Atas

dasar tersebut, maka hipotesis pertama yang diajukan dalam penelitian ini yaitu
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”Digital marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
kinerja pemasaran” dapat diterima. Hasil ini menunjukkan dukungan pada
hasil penelitian sebelumnya bahwa digital marketing memiliki dampak positif
yang signifikan pada berbagai aspek kinerja (Djakasaputra et al., 2021,
Kerdpitak, 2022; Omar et al., 2020)

Pengukuran variabel Digital Marketing dalam penelitian ini
direfleksikan olen empat indikator: ketersediaan informasi produk,
transaksi/biaya, program insentif, dan desain situs web. Sementara itu, variabel
Kinerja Pemasaran diukur melalui empat indikator: perluasan daerah
pemasaran, pertumbuhan laba, pertumbuhan hasil penjualan, dan pencapaian
target penjualan.

Berdasarkan analisis, indikator dengan nilai loading faktor tertinggi
pada variabel Digital Marketing adalah Desain situs web. Pada variabel Kinerja
Pemasaran, nilai loading faktor tertinggi terdapat pada indikator Perluasan
daerah pemasaran. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas desain
situs web, semakin besar kemungkinan untuk memperluas cakupan daerah
pemasaran. Artinya, desain situs web yang menarik dan mudah digunakan dapat
membantu perusahaan menjangkau pasar yang lebih luas, meningkatkan
visibilitas produk, dan memperluas basis pelanggan.

Di sisi lain, indikator dengan nilai loading faktor terendah pada variabel
Digital Marketing adalah Ketersediaan informasi produk, sementara pada
variabel Kinerja Pemasaran, nilai loading faktor terendah ada pada indikator

Pencapaian target penjualan. Ini menunjukkan bahwa peningkatan dalam
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ketersediaan informasi produk di situs web dapat berdampak positif pada
pencapaian target penjualan. Dengan kata lain, informasi produk yang disajikan
secara komprehensif dan mudah diakses olen konsumen dapat mendorong
peningkatan penjualan dan membantu perusahaan mencapai target yang telah
ditetapkan.
. Pengujian Hipotesis 2:
H2 : Digital marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
kompetensi kewirausahaan
Uji hipotesis kedua dilakukan dengan melihat nilai estimasi koefisien (original
sample estimate) pengaruh Digital Marketing terhadap kompetensi
kewirausahaan yakni 0,464. Hasil itu membuktikan bahwa Digital Marketing
berdampak positif kepada Kompetensi kewirausahaan. Hasil tersebut diperkuat
hasil uji t dimana diketahui besarnya t-hitung (5.268) lebih dari t-tabel (1,96)
dengan p (0,000) lebih kecil dari 0,005.

Simpulan dari uji tersebut yaitu Digital Marketing secara positif dan
signifikan mempengaruhi kompetensi kewirausahaan. Hasil ini berarti semakin
baik Digital marketing yang diterapkan, maka Kompetensi kewirausahaan akan
cenderung menjadi lebih meningkat. Atas dasar tersebut, maka hipotesis kedua
yang diajukan dalam penelitian ini yaitu "Digital marketing memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap kompetensi kewirausahaan“ dapat
diterima. Hasil ini menunjukkan dukungan pada hasil penelitian sebelumnya

bahwa digital marketing memiliki dampak positif yang signifikan pada
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kompetensi kewirausahaan (Herhausen et al., 2020; Karki Abstract Author
Karki, 2020; Ruiz-Alba et al., 2020).

Pengukuran variabel Digital Marketing dalam penelitian ini
direfleksikan olen empat indikator: ketersediaan informasi produk,
transaksi/biaya, program insentif, dan desain situs web. Sedangkan, pengukuran
variabel Kompetensi Wirausaha direfleksikan olen empat indikator:
kemampuan pengembangan produk/layanan, generasi ide, pemindaian
lingkungan, dan eksploitasi peluang.

Hasil analisis menunjukkan bahwa indikator dengan nilai loading faktor
tertinggi pada variabel Digital Marketing adalah Desain situs web, sementara
pada variabel Kompetensi Wirausaha, indikator dengan nilai loading faktor
tertinggi adalah Generasi ide. Ini menunjukkan bahwa semakin baik Desain
situs web, semakin kuat pula Generasi ide yang dihasilkan. Artinya, kualitas
desain situs web yang optimal dapat mendorong munculnya ide-ide kreatif dan
inovatif dalam pengembangan produk atau layanan wirausaha.

Sebaliknya, indikator dengan nilai loading faktor terendah pada variabel
Digital Marketing adalah Ketersediaan informasi produk, sementara pada
variabel Kompetensi Wirausaha, nilai loading faktor terendah dimiliki oleh
Eksploitasi peluang. Ini mengindikasikan bahwa peningkatan dalam
ketersediaan informasi produk dapat berdampak positif pada kemampuan
wirausaha dalam mengeksploitasi peluang. Dengan kata lain, informasi produk
yang mudah diakses dan jelas dapat membantu wirausaha lebih efektif dalam

mengenali dan memanfaatkan peluang yang ada di pasar.
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3. Pengujian Hipotesis 3:
H3: Kompetensi kewirausahaan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap kinerja pemasaran

Uji hipotesis ketiga dilakukan dengan melihat nilai estimasi koefisien
(original sample estimate) pengaruh Kompetensi wirausaha terhadap Kinerja
Pemasaran yakni 0,327. Hasil itu memberi bukti bahwa Kompetensi wirausaha
memberi pengaruh positif kepada Kinerja Pemasaran. Hasil uji t menguatkan
temuan tersebut, di mana diketahui besarnya t-hitung (5.492) lebih dari t-tabel
(1,96) dengan p (0,000) lebih kecil dari 0,05.

Simpulan dari uji tersebut yaitu Kompetensi wirausaha secara positif
dan signifikan mempengaruht Kinerja Pemasaran. Hasil ini berarti apabila
Kompetensi wirausaha semakin baik, maka Kinerja Pemasaran akan cenderung
menjadi semakin tinggi. Atas dasar tersebut, maka hipotesis ketiga yang
diajukan dalam penelitian ini ‘Kompetensi kewirausahaan memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran” dapat diterima. Hasil
ini mendukung para peneliti sebelumnya yaitu (Daliman et al., 2019; Fahmi et
al., 2020; Rivera-Kempis et al., 2021; Trihudiyatmanto, 2019).

Pengukuran variabel Kompetensi Wirausaha dalam penelitian ini
direfleksikan oleh empat indikator: kemampuan pengembangan produk/layanan,
generasi ide, pemindaian lingkungan, dan eksploitasi peluang. Sementara itu,

variabel Kinerja Pemasaran diukur melalui refleksi dari empat indikator:
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perluasan daerah pemasaran, pertumbuhan laba, pertumbuhan hasil penjualan,
dan pencapaian target penjualan.

Hasil analisis menunjukkan bahwa indikator dengan nilai loading faktor
tertinggi pada variabel Kompetensi Wirausaha adalah Generasi ide. Sedangkan
pada variabel Kinerja Pemasaran, nilai loading faktor tertinggi terdapat pada
indikator Perluasan daerah pemasaran. Ini menunjukkan bahwa semakin baik
kemampuan seorang wirausaha dalam menghasilkan ide-ide kreatif, semakin
besar potensi untuk memperluas cakupan pasar. Artinya, wirausaha yang mampu
terus-menerus menciptakan ide-ide baru dan inovatif memiliki peluang yang
lebih besar untuk menjangkau pasar yang lebih luas dan meningkatkan daya
saing produk atau layanannya.

Sebaliknya, indikator dengan nilai loading faktor terendah pada variabel
Kompetensi Wirausaha adalah Eksploitasi peluang, sementara pada variabel
Kinerja Pemasaran, nilai loading faktor terendah ada pada indikator Pencapaian
target penjualan. Ini menunjukkan bahwa peningkatan dalam kemampuan
wirausaha untuk mengeksploitasi peluang yang ada dapat berdampak positif
pada pencapaian target penjualan. Dengan kata lain, wirausaha yang cermat
dalam mengidentifikasi dan memanfaatkan peluang yang ada di pasar akan lebih
mampu mencapai target penjualan yang telah ditetapkan, yang pada akhirnya
berkontribusi pada keberhasilan bisnis secara keseluruhan.

Ringkasan hasil uji hipotesis dalam penelitian ini disajikan secara

menyeluruh pada tabel 4.15.Tabel 4.15
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Ringkasan Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Kesimpulan
H1 Digital marketing memiliki pengaruh yang Diterima
positif dan signifikan terhadap kinerja  t=10.863>1,96
pemasaran (p=0,000<0,05)
H2  Digital marketing memiliki pengaruh yang Diterima
positif dan signifikan terhadap kompetensi t=5.268> 1,96
kewirausahaan (p=0,000<0,05
H3  Kompetensi kewirausahaan memiliki Diterima
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap t=5.492> 1,96
kinerja pemasaran (p=0,000<0,05)

Sumber : Olah data hasil penelitian, 2024

4.5.2. Analisis Pengaruh Tidak Langsung
Pengujian pengaruh tidak langsung (indirect effect) dilakukan untuk
melihat pengaruh yang diberikan oleh suatu variabel eksogen (DigitalMarketing)
terhadap variabel endogen (Kinerja Pemasaran) melalui variabel intervening,
yaitu variabel Kompetensi wirausaha. Pengaruh tidak langsung Digital
Marketing terhadap Kinerja Pemasaran melalui mediasi Kompetensi wirausaha

digambarkan pada diagram jalur berikut:

Kinerja

Digital
Pemasaran (Y2)

Marketing (X1)

Kompetensi
wirausaha
(Y1)

Gambar 4.2.
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Koefisien Jalur Pengaruh Mediasi Kompetensi wirausaha pada Hubungan
antara Digital MarketingTerhadap Kinerja Pemasaran
Keterangan :
Pengaruh langsung
Pengaruh tidak langsung

v

Untuk menguji pengaruh tidak langsung digunakan pengujian seperti yang
ditunjukkan pada tabel berikut.

Tabel 4.16
Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung

Original Sample Standard
sample  mean deviation T statistics P
(O) (M) (STDEV) (|O/STDEV|) values

Digital Marketing ->
Kompetensi wirausaha ->
Kinerja Pemasaran 0.092 ' 0.094 0.032 2.852 0.004

Pengaruh mediasi Kompetensi wirausaha dalam kaitan variabel
Digital Marketing terhadap Kinerja Pemasaran diketahui sebesar 0,092. Uji
sobel menghasilkan besaran t-hitung 2.852 (t>1.96) dengan p = 0,004 <
0,05. Simpulan dari pengujian tersebut yaitu bahwa Kompetensi wirausaha
menjadi mediator pada hubungan Digital Marketing dengan Kinerja
Pemasaran. Apabila dilihat dari besar pengaruhnya, pengaruh indirect 0,092
lebih kecil nilainya dibanding pengaruh secara direct 0,571. Artinya,
pengaruh Digital Marketing terhadap Kinerja Pemasaran lebih banyak

secara langsung tanpa melalui Kompetensi wirausaha.
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BABV PENUTUP

5.1. Simpulan
5.1.1. Kesimpulan Masalah Penelitian

Berdasarkan fenomena dan research gap terkait antara digital
marketing terhadap kinerja pemasaran maka rumusan masalah dalam
penelitian ini adalah “Bagaimana pengaruh digital marketing dan
kompetensi kewirausahaan terhadap Kinerja pemasaran? ”.

Jawaban dari pertanyaan penelitian tersebut adalah bahwasannya
digital marketing dan kompetensi kewirausahaan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap kinerja pemasaran. Digital marketing, yang mencakup
elemen seperti desain situs web, ketersediaan informasi produk,
transaksi/biaya, dan program insentif, membantu perusahaan memperluas
jangkauan pasar, meningkatkan visibilitas produk, dan memfasilitasi
interaksi yang lebih baik dengan pelanggan. Ketika strategi digital
marketing dioptimalkan, terutama melalui desain situs web yang menarik
dan informatif, perusahaan dapat lebih efektif mencapai target pemasaran
dan meningkatkan penjualan.

Kompetensi kewirausahaan, yang melibatkan kemampuan dalam
pengembangan produk/layanan, generasi ide, pemindaian lingkungan, dan
eksploitasi peluang, juga berperan krusial dalam meningkatkan Kinerja
pemasaran. Wirausaha yang memiliki kemampuan untuk terus menciptakan

ide-ide baru dan memanfaatkan peluang pasar cenderung lebih berhasil
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dalam memperluas daerah pemasaran dan mencapai target penjualan.
Kombinasi antara strategi digital marketing yang efektif dan kompetensi
kewirausahaan yang kuat dapat secara langsung meningkatkan Kinerja
pemasaran, yang pada akhirnya mendukung pertumbuhan laba dan
keberhasilan bisnis secara keseluruhan.
5.1.2. Kesimpulan Hipothesis
Berdasarkan hasil pengujian empiris dalam penelitian ini maka
kesimpulan pembuktian hypothesis adalah sebagaimana berikut :
1) Digital marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap Kinerja pemasaran
2) Digital marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap kompetensi kewirausahaan
3) Kompetensi kewirausahaan memiliki pengaruh yang positif dan

signifikan terhadap kinerja pemasaran

5.2. Implikasi Teoritis
Temuan penelitian ini memberikan 1mplikasi teoritis yang penting
dalam memahami hubungan antara digital marketing, kompetensi
kewirausahaan, dan kinerja pemasaran. Pertama, digital marketing terbukti
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Kkinerja pemasaran,
menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang efektif, terutama dalam
hal desain situs web dan penyajian informasi produk, dapat secara substansial

meningkatkan kinerja pemasaran. Ini mencakup perluasan wilayah pemasaran
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5.3.

dan pencapaian target penjualan, yang secara keseluruhan mendukung
pertumbuhan laba dan peningkatan hasil penjualan.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa digital marketing
berpengaruh positif terhadap kompetensi kewirausahaan, mengindikasikan
bahwa strategi digital yang kuat dapat meningkatkan kemampuan wirausaha
dalam mengembangkan ide-ide baru serta memanfaatkan peluang pasar yang
ada.

Kompetensi kewirausahaan itu sendiri terbukti memiliki dampak
signifikan terhadap Kinerja pemasaran, di mana pengembangan kemampuan
wirausaha, terutama dalam generasi ide dan eksploitasi peluang, secara
langsung berkontribusi pada peningkatan Kkinerja pemasaran, yang pada
akhirnya mendorong pertumbuhan laba dan pencapaian target penjualan.
Dengan demikian, penelitian ini menegaskan pentingnya integrasi strategi
digital marketing dan pengembangan kompetensi kewirausahaan dalam upaya
meningkatkan kinerja pemasaran secara menyeluruh.

Implikasi Manajerial
Implikasi teoritis dari temuan ini menunjukkan pentingnya fokus pada
indikator-indikator kunci dalam pengembangan strategi digital marketing,
kompetensi kewirausahaan, dan kinerja pemasaran.
1) Pada variabel digital marketing, nilai loading faktor tertinggi pada desain
situs web, penelitian ini menegaskan bahwa desain situs web yang efektif
merupakan komponen utama dalam strategi digital marketing yang dapat

mendukung perluasan pasar. Sebaliknya, rendahnya nilai loading faktor
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2)

3)

pada ketersediaan informasi produk menunjukkan bahwa meskipun
penting, penyajian informasi produk belum memberikan kontribusi
maksimal terhadap keberhasilan pemasaran digital, sehingga perlu
ditingkatkan.

Pada variabel kompetensi kewirausahaan, indicator generasi ide muncul
sebagai indikator yang paling dominan, menandakan bahwa kemampuan
untuk menghasilkan ide-ide baru dan inovatif merupakan aspek krusial
yang mendukung keberhasilan wirausaha. Namun, rendahnya nilai loading
faktor pada eksploitasi peluang menunjukkan bahwa wirausaha mungkin
belum sepenuhnya memanfaatkan peluang yang ada, yang dapat
menghambat optimalisasi kinerja bisnis.

Pada variabel Kinerja pemasaran, perluasan daerah pemasaran menjadi
indikator dengan pengaruh terbesar, mengindikasikan bahwa kemampuan
untuk menjangkau pasar yang lebih luas adalah penentu utama dalam
kesuksesan pemasaran. Di sisi lain, pencapaian target penjualan yang
memiliki nilai loading terendah menunjukkan adanya tantangan dalam
memenuhi target penjualan, yang memerfukan perhatian lebih lanjut untuk
meningkatkan efektivitas keseluruhan strategi pemasaran. Dengan
demikian, penelitian ini memberikan wawasan penting mengenai prioritas
dalam pengembangan strategi bisnis yang terfokus pada peningkatan

indikator-indikator kunci tersebut.
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5.4.

5.5.

Keterbatasan Penelitian

Salah satu keterbatasan penelitian ini terletak pada nilai koefisien
determinasi (R-square) pada model variabel Kompetensi Wirausaha (Y1), yang
hanya sebesar 0,216. Hal ini menunjukkan bahwa Digital Marketing hanya
mampu menjelaskan 21,6% dari variabilitas Kompetensi Wirausaha. Dengan
kata lain, masih terdapat 78,4% variabilitas Kompetensi Wirausaha yang
dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model
penelitian ini. Keterbatasan ini mengindikasikan bahwa model yang digunakan
belum sepenuhnya menggambarkan faktor-faktor yang mempengaruhi
Kompetensi Wirausaha secara komprehensif, sehingga hasil penelitian ini
sebaiknya dipertimbangkan dengan hati-hati, dan studi lanjutan disarankan
untuk ‘memasukkan variabel tambahan yang mungkin berperan dalam
mempengaruhi Kompetensi Wirausaha.
Agenda Penelitian Mendatang

Untuk penelitian di masa mendatang, disarankan untuk memperluas

model dengan memasukkan variabel-variabel lain yang mungkin memiliki
pengaruh signifikan terhadap Kompetensi Wirausaha, mengingat 78,4%
variabilitas masih belum terjelaskan dalam penelitian ini. Variabel tambahan
seperti inovasi, pengalaman wirausaha, dan dukungan eksternal seperti
jaringan bisnis dan kebijakan pemerintah dapat dipertimbangkan untuk
memberikan gambaran yang lebih komprehensif. Selain itu, penelitian lanjutan
juga dapat mempertimbangkan metode pengumpulan data yang lebih beragam,

seperti studi longitudinal atau eksperimen, untuk menguji hubungan kausal
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antara Digital Marketing dan Kompetensi Wirausaha secara lebih mendalam.
Dengan demikian, diharapkan hasil penelitian mendatang dapat memberikan
kontribusi yang lebih luas dan relevan dalam pengembangan teori dan praktik

kewirausahaan.
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