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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing dan inovasi 

produk terhadap kinerja pemasaran UMKM kuliner di Kota Semarang dengan 

keunggulan bersaing sebagai variabel mediasi. Digital marketing dianggap mampu 

memperluas jangkauan pasar serta membangun interaktivitas dan kepercayaan 

konsumen secara efektif. Inovasi produk menjadi kunci dalam menciptakan 

diferensiasi dan nilai tambah yang unik sehingga memperkuat posisi kompetitif 

UMKM. Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei dan 

pengumpulan data melalui kuesioner yang diisi oleh 100 pelaku UMKM kuliner di 

Kota Semarang. Analisis data dilakukan dengan model regresi berganda dan uji 

mediasi Sobel. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa digital marketing dan 

inovasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing. 

Selanjutnya, digital marketing, inovasi produk, dan keunggulan bersaing juga 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Peran 

keunggulan bersaing sebagai variabel mediasi juga terbukti signifikan dalam 

menghubungkan digital marketing dan inovasi produk dengan kinerja pemasaran. 

Temuan ini menegaskan bahwa penerapan strategi digital marketing yang interaktif, 

kredibel, serta inovasi produk yang konsisten dan sesuai tren pasar sangat penting 

untuk memperkuat keunggulan bersaing dan meningkatkan performa pemasaran 

UMKM kuliner di Kota Semarang. Implikasi praktis penelitian ini memberikan 

rekomendasi bagi UMKM untuk mengoptimalkan pemanfaatan digital marketing 

dan inovasi produk guna memperkuat daya saing dan pertumbuhan bisnis. 

 

Kata kunci: Digital Marketing, Inovasi Produk, Keunggulan Bersaing, Kinerja 

Pemasaran, UMKM Kuliner 
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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the influence of digital marketing and product innovation 

on the marketing performance of culinary SMEs in Semarang City, with competitive 

advantage as a mediating variable. Digital marketing is considered capable of 

expanding market reach as well as effectively building consumer interactivity and 

trust. Product innovation is key to creating unique differentiation and added value, 

thereby strengthening the competitive position of SMEs. The research employs a 

quantitative method with a survey approach and data collection through 

questionnaires completed by 100 culinary SME actors in Semarang City. Data 

analysis was conducted using multiple regression models and the Sobel mediation 

test. The results reveal that digital marketing and product innovation have a positive 

and significant effect on competitive advantage. Furthermore, digital marketing, 

product innovation, and competitive advantage also have positive and significant 

impacts on marketing performance. The role of competitive advantage as a 

mediating variable is also proven significant in linking digital marketing and 

product innovation with marketing performance. These findings emphasize that the 

implementation of interactive, credible digital marketing strategies, along with 

consistent product innovation aligned with market trends, is crucial to 

strengthening competitive advantage and enhancing the marketing performance of 

culinary SMEs in Semarang City. The practical implications of this study 

recommend that SMEs optimize the use of digital marketing and product innovation 

to strengthen competitiveness and business growth. 

 

Keywords: Digital Marketing, Product Innovation, Competitive Advantage, 

Marketing Performance, Culinary SMEs
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BAB I  

PENDAHULUAN  

 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) menjadi salah satu tiang utama 

dalam pertumbuhan ekonomi Indonesia. Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM) memiliki peran yang sangat esensial dalam perkembangan ekonomi 

Indonesia, baik dalam meningkatkan pendapatan maupun membuka peluang kerja. 

Salah satu indikator kemajuan ekonomi negara-negara di seluruh dunia, termasuk 

Indonesia, adalah pertumbuhan UMKM. Perkembangan UMKM antara tahun 

2018-2019 tercatat sekitar 1.271.440,5 unit, sedangkan pada tahun 2021, jumlahnya 

telah mencapai 65,46 juta unit. Data ini menunjukkan adanya peningkatan yang 

cukup signifikan dalam pertumbuhan UMKM di Indonesia. 

Diperkirakan bahwa UMKM di Indonesia dapat menyerap hingga 97% dari 

total tenaga kerja, berkontribusi sebesar 60,3% terhadap produk domestik bruto 

(PDB) nasional, dan menyuplai 14,4% ekspor pada tahun 2021. Selain itu, UMKM 

Indonesia juga memiliki kapasitas terbesar dalam menyerap tenaga kerja jika 

dibandingkan dengan negara-negara ASEAN lainnya, yang hanya mampu 

menyerap antara 35 hingga 85 persen tenaga kerja UMKM. Melalui perbandingan 

data ini, dapat dilihat bahwa UMKM memberikan kontribusi yang signifikan pada 

pertumbuhan ekonomi di Indonesia dengan menciptakan lapangan kerja serta 

menyediakan barang dan jasa yang dibutuhkan masyarakat. Diharapkan UMKM 

dapat terus berkontribusi secara maksimal dalam usaha mengatasi pengangguran, 

mengingat jumlah UMKM yang terus meningkat setiap tahunnya. 

UMKM atau mempunyai pengertian yaitu sebagai usaha produktif milik 

perorangan dan atau badan usaha perorangan yang memenuhi standar kriteria usaha 

mikro. Di Indonesia, UMKM berperan sebagai salah satu pilar utama dalam 

meningkatkan taraf hidup masyarakat. Hal ini dibuktikan dengan kemampuannya 

untuk tetap bertahan di tengah krisis ekonomi global. Di era globalisasi yang 

ditandai dengan persaingan yang sangat sengit, UMKM dituntut untuk mampu 

merumuskan dan mengembangkan berbagai strategi dalam manajemen pemasaran. 
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Persaingan yang intens mengharuskan pelaku UMKM memiliki pendekatan yang 

tepat dalam menghadapi kompetitor. Dalam konteks ini, UMKM memegang peran 

krusial dalam mendukung stabilitas dan pemulihan perekonomian Indonesia.  

 

Sumber : Data Kementerian Koperasi dan UKM (2019) 

Gambar 1.1 Data Kontribusi UMKM terhadap Perekonomian Indonesia 

Menurut data dari Kementerian Koperasi dan UKM tahun 2019, terdapat 

sekitar 64,2 juta UMKM di Indonesia yang mampu menyerap sekitar 123,3 ribu 

tenaga kerja serta menyumbang 61,07% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB), 

dengan nilai mencapai 8.573,89 triliun rupiah. Fakta ini menunjukkan bahwa 

UMKM memiliki peran dan dampak yang signifikan dalam perekonomian nasional, 

terutama dalam mengurangi angka pengangguran. Oleh karena itu, pemerintah terus 

mengarahkan fokusnya pada upaya pemberdayaan UMKM agar potensi yang 

dimiliki dapat memberikan kontribusi yang lebih besar bagi perekonomian 

Indonesia.  

Pertumbuhan UMKM di Kota Semarang menunjukkan peningkatan yang 

signifikan. Berdasarkan data dari Dinas Koperasi dan Usaha Mikro Kota Semarang, 

jumlah UMKM yang terdaftar hingga tahun 2022 telah mencapai 3.031 unit 

(Diskominfo Kota Semarang, 2025). 
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Tabel 1.1 Data Jumlah UMKM Kuliner di Kota Semarang 

Tahun 2018 2019 2020 2021 2022 2023 

Jumlah UMKM 

(Unit) 

4.468 5.575 5.750 7.392 3.031 3.291 

Omzet  

(Miliar) 

55.691 67.550 67.087 68.242 68.237 - 

Sumber data: Dinas Koperasi Usaha Kecil dan Menengah Provinsi Jawa Tengah 

Berdasarkan Tabel 1.1, terlihat bahwa jumlah UMKM di Kota Semarang 

mengalami peningkatan dari tahun ke tahun. Pada tahun 2017, tercatat sebanyak 

4.457 unit UMKM. Jumlah ini meningkat menjadi 4.468 unit pada tahun 2018, lalu 

naik lagi menjadi 5.575 unit pada tahun 2019. Meski demikian, pada tahun 2020 

terjadi penurunan menjadi 5.750 unit. Kemudian, lonjakan terbesar terjadi pada 

tahun 2021 dengan jumlah UMKM mencapai 7.392 unit. Namun, pada tahun 2022 

tercatat penurunan signifikan menjadi 3.031 unit. Pada tahun 2023, jumlahnya 

kembali meningkat menjadi 3.291 unit. 

Pertumbuhan jumlah UMKM ini juga diikuti oleh peningkatan omzet. Pada 

tahun 2017, omzet mencapai 49.247 miliar rupiah, dan terus meningkat pada tahun 

2018 menjadi 55.691 miliar, lalu menjadi 67.550 miliar pada 2019. Meski terjadi 

penurunan omzet pada tahun 2020 menjadi 67.087 miliar, angka tersebut kembali 

naik pada 2021 menjadi 68.242 miliar rupiah, yang merupakan nilai tertinggi 

selama periode tersebut. Di tahun 2022, omzet sedikit menurun menjadi 68.237 

miliar rupiah. Secara keseluruhan, pertumbuhan jumlah UMKM dan peningkatan 

omzet dari tahun 2017 hingga 2022 menunjukkan bahwa sektor UMKM di Kota 

Semarang berkembang secara positif dan berkontribusi terhadap pertumbuhan 

ekonomi daerah. 

Pesatnya pertumbuhan UMKM di Kota Semarang telah menciptakan tingkat 

persaingan yang semakin ketat, khususnya di sektor bisnis kuliner yang 

berkembang dengan cepat dan semakin beragam. Hal ini terjadi seiring dengan 

meningkatnya kebutuhan hidup masyarakat yang semakin kompleks akibat 

perubahan gaya hidup (Nizam et al., 2020). Untuk dapat bersaing dengan pelaku 

UMKM lainnya, setiap pengusaha dituntut untuk terus memahami dinamika pasar, 

mengenali perubahan yang terjadi di lingkungan usahanya, serta memanfaatkan 
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digital marketing sebagai sarana untuk meningkatkan marketing performance.  

Tantangan utama yang dihadapi UMKM dalam hal pemasaran adalah keterbatasan 

akses pemasaran produk yang masih mengandalkan metode sederhana seperti 

pemasaran dari mulut ke mulut (mouth to mouth marketing).  

Penurunan marketing performance pada UMKM kuliner terjadi akibat 

beberapa faktor yang saling berkaitan secara logis, terutama dalam konteks 

pandemi dan kemajuan teknologi digital. Salah satu kendala utama adalah 

minimnya penggunaan teknologi digital. Menurut penelitian (Fajrul et al., 2025) 

Studi di Kota Semarang menunjukkan bahwa hanya sekitar 18% UMKM kuliner 

yang memanfaatkan teknologi digital secara optimal untuk pemasaran, sementara 

mayoritas masih menggunakan metode konvensional. Hal ini membatasi jangkauan 

mereka dalam meraih konsumen yang kini lebih aktif berinteraksi secara online. 

Selain itu, rendahnya literasi digital, khususnya di kalangan pelaku usaha yang lebih 

tua, juga menjadi hambatan dalam pengembangan digital marketing. Faktor kedua 

adalah biaya yang dibutuhkan untuk teknologi seperti aplikasi kasir (POS) dan iklan 

digital sering dianggap mahal oleh banyak UMKM, sehingga mereka enggan 

melakukan investasi pada pemasaran digital, yang akhirnya menurunkan efektivitas 

promosi dan jangkauan pasar. Ketiga, tingkat persaingan yang tinggi, terutama dari 

franchise modern yang lebih inovatif dan mahir dalam memanfaatkan teknologi 

digital, membuat UMKM kuliner kesulitan bersaing. Sebagian besar UMKM juga 

belum banyak berinovasi dalam aspek produk seperti rasa, tampilan, dan layanan, 

sehingga produk mereka kurang memiliki diferensiasi yang menarik bagi 

konsumen. Keempat, kenaikan harga bahan baku serta biaya logistik yang 

meningkat menekan margin keuntungan UMKM, sehingga berdampak pada 

kemampuan mereka menjalankan aktivitas pemasaran dengan optimal. Kelima, 

pola pikir tradisional serta kurangnya manajemen keuangan dan kepatuhan terhadap 

pengurusan legalitas usaha seperti Nomor Induk Berusaha (NIB) dan sertifikasi 

halal juga menjadi hambatan signifikan.  

Penelitian di Kota Semarang menyimpulkan bahwa penurunan marketing 

performance UMKM kuliner disebabkan oleh gabungan faktor internal seperti 

minimnya inovasi, keterbatasan kemampuan digital, dan mindset tradisional, serta 
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faktor eksternal berupa persaingan ketat dan kondisi ekonomi yang menantang. 

Untuk mengatasi masalah ini, diperlukan strategi peningkatan daya saing yang 

memaksimalkan produk lokal, memperkuat kemampuan digital, dan sinergi 

kebijakan pemerintah. Selain itu, pelatihan praktis mengenai digital marketing dan 

inovasi produk sangat penting untuk meningkatkan marketing performance 

UMKM kuliner. Dengan peningkatan marketing performance, secara otomatis 

omset penjualan juga akan meningkat. Oleh karena itu, pelaku UMKM harus terus 

berinovasi dengan berorientasi pada kebutuhan pasar dan memperluas jangkauan 

pemasaran mereka melalui penerapan digital marketing secara optimal (Elwisam & 

Lestari, 2019).  

Product Innovation, sebagai proses menciptakan atau menyempurnakan 

produk untuk memberikan nilai tambah bagi pelanggan dan perusahaan, menjadi 

elemen kunci dalam strategi bisnis untuk menghadapi dinamika pasar yang terus 

berubah dan persaingan yang semakin ketat (Abdullah et al., 2023). Produk yang 

inovatif meningkatkan daya tarik dan relevansi perusahaan di mata konsumen, 

sehingga mendukung pencapaian tujuan pemasaran. Para pelaku usaha dituntut 

untuk menerapkan kreativitas dan mencari ide-ide unik agar dapat menghasilkan 

produk berkualitas yang mampu memberikan pelayanan yang memuaskan kepada 

konsumen. Inovasi menjadi faktor krusial dalam keberhasilan usaha, terutama 

dalam aspek pemasaran dan keuangan. Oleh karena itu, inovasi dianggap sebagai 

peran utama dalam manajemen karena keberadaannya memberikan dampak yang 

signifikan bagi perkembangan usaha (Elwisam & Lestari, 2019). Berbagai 

penelitian juga mengonfirmasi bahwa inovasi produk memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap marketing performance pelaku usaha (Amin et al., 2019; 

Ramadhani et al., 2022). Selain itu, menurut Simanjuntak & Sukresna (2020), agar 

dapat mencapai marketing performance yang unggul, kelompok organisasi atau 

usaha perlu memanfaatkan teknologi secara optimal. Salah satu penerapan 

teknologi yang dapat dilakukan oleh pelaku UMKM di Indonesia adalah melalui 

strategi pemasaran digital (digital marketing).  

Digital marketing mampu menjangkau masyarakat luas tanpa terhalang oleh 

batas wilayah atau waktu (Naninsih et al., 2022), sehingga menjadi alat strategis 



6 

 

 

dalam aktivitas promosi dan pencarian target pasar secara daring melalui berbagai 

platform digital seperti media sosial. Dengan jangkauan yang luas dan kemampuan 

penyampaian pesan secara real-time, digital marketing memungkinkan perusahaan 

untuk memperkenalkan produk baru atau produk yang telah diinovasi ke segmen 

pasar yang lebih besar dan beragam. Strategi ini sangat potensial karena 

memungkinkan calon pelanggan mengakses informasi produk secara lengkap dan 

melakukan transaksi melalui internet. Selain itu, digital marketing memberikan 

keuntungan dalam menjangkau konsumen secara langsung dan dapat mengurangi 

biaya promosi secara efektif. Ketika digital marketing digunakan secara efektif 

untuk mempromosikan produk-produk hasil inovasi, hal ini akan berdampak positif 

terhadap marketing performance, yang merupakan ukuran keberhasilan perusahaan 

dalam memasarkan produknya di pasar (Mulyani & Mudiantono, 2015). Dengan 

kemampuan menyasar pasar yang tepat dan memperkuat citra produk melalui 

promosi digital, pemasaran menjadi lebih efisien dan efektif. 

Selanjutnya, peningkatan marketing performance akibat sinergi antara digital 

marketing dan product innovation akan membantu perusahaan meraih competitive 

advantage, yaitu keunggulan yang memungkinkan perusahaan lebih unggul di 

pasar dan memenangkan persaingan. Competitive advantage ini dicapai melalui 

strategi bersaing yang terencana, dimana digital marketing dan product innovation 

menjadi bagian dari kebijakan dan aktivitas fungsional perusahaan yang diarahkan 

untuk mencapai tujuan utama bisnis. 

Dengan demikian, integrasi digital marketing yang mampu menjangkau pasar 

luas dan product innovation yang meningkatkan nilai produk akan mendorong 

peningkatan marketinhg performance. Peningkatan marketing performance ini 

pada gilirannya akan memperkuat competitive advantage perusahaan dalam 

menghadapi persaingan bisnis. Strategi ini harus dirumuskan dan dilaksanakan 

secara terencana untuk memastikan keberhasilan jangka panjang perusahaan di 

pasar. 

Penelitian oleh (Frans Sudirjo et al., 2023) dan (Dharta et al., 2023) 

menunjukkan bahwa digital marketing memiliki pengaruh positif terhadap 

marketing performance. Artinya, penggunaan strategi pemasaran berbasis 
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teknologi digital mampu meningkatkan jangkauan pasar, memperkuat hubungan 

dengan pelanggan, dan mendorong pertumbuhan penjualan. Namun, temuan 

tersebut tidak selalu konsisten. Penelitian (Ramadhani et al., 2022) justru 

menemukan bahwa digital marketing berpengaruh negatif terhadap marketing 

performance. Hal ini dapat terjadi ketika strategi digital marketing tidak 

direncanakan dengan baik, konten yang disajikan kurang menarik, atau pelaku 

usaha tidak memiliki kemampuan mengelola media digital secara optimal. 

Perbedaan hasil penelitian ini menandakan adanya ketidakkonsistenan temuan yang 

perlu diuji kembali. Khususnya pada konteks UMKM kuliner di Kota Semarang, di 

mana tingkat literasi digital pelaku usaha masih rendah dan pemanfaatan teknologi 

digital belum optimal, sehingga pengaruh digital marketing terhadap marketing 

performance bisa berbeda dari penelitian sebelumnya.  

Penelitian (Ningrum et al., 2020) dan (Ramadhani et al., 2022) menyimpulkan 

bahwa product innovation memiliki pengaruh positif terhadap marketing 

performance. Inovasi produk—baik dari segi rasa, kemasan, maupun variasi dapat 

meningkatkan daya tarik konsumen dan memperkuat posisi usaha di pasar. 

Namun, hasil berbeda ditemukan oleh (Albert William et al., 2023) yang 

menunjukkan bahwa product innovation justru berpengaruh negatif terhadap 

marketing performance. Kondisi ini dapat terjadi ketika product innovation tidak 

sesuai dengan selera pasar, biaya pengembangan produk terlalu tinggi, atau inovasi 

tidak diikuti strategi pemasaran yang tepat sehingga penjualannya tidak optimal. 

Perbedaan temuan ini membuka celah penelitian untuk menguji kembali hubungan 

product innovation dan marketing performance pada UMKM kuliner di Kota 

Semarang, terutama mengingat banyak pelaku usaha yang belum memaksimalkan 

inovasi produk secara konsisten dan terarah. 

Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk menguji kembali pengaruh 

digital marketing dan product innovation terhadap marketing performance, dengan 

competitive advantage sebagai variabel mediasi, dalam konteks UMKM kuliner di 

Kota Semarang. Harapannya, hasil penelitian ini dapat memberikan pemahaman 

yang lebih komprehensif mengenai bagaimana strategi pemasaran digital dan 



8 

 

 

product innovation dapat menciptakan competitive advantage yang berkelanjutan, 

sehingga berdampak positif pada marketing performance. 

 

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan masalah diatas kita dapat simpulkan bahwa rumusan masalah 

pada pemelitian ini adalah Bagaimana cara meningkatkan marketing performance 

melalui digital marketing dan product innovation dengan competitive advantage 

sebagai variabel mediasi. Adapun pertanyaan penelitian (research question) yang 

diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Bagaimana pengaruh digital marketing terhadap competitive advantage 

pada UMKM Kuliner di Kota Semarang? 

2. Bagaimana pengaruh product innovation terhadap competitive advantage 

pada UMKM Kuliner di Kota Semarang? 

3. Bagaimana pengaruh digital marketing terhadap marketing performance 

pada UMKM Kuliner di Kota Semarang? 

4. Bagaimana pengaruh product innovation terhadap marketing 

performance pada UMKM Kuliner di Kota Semarang? 

5. Bagaimana pengaruh competitive advantage terhadap marketing 

performance pada UMKM Kuliner di Kota Semarang? 

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui dan mendeskripsikan pengaruh digital marketing 

terhadap competitive advantage pada UMKM Kuliner di Kota Semarang.  

2. Untuk mengetahui dan mendeskripsikan pengaruh product innovation 

terhadap competitive advantage pada UMKM Kuliner di Kota Semarang. 

3. Untuk mengetahui dan mendeskripsikan pengaruh digital marketing 

terhadap marketing performance pada UMKM Kuliner di Kota 

Semarang. 

4. Untuk mengetahui dan mendeskripsikan pengaruh product innovation 

terhadap marketing performance pada UMKM Kuliner di Kota 

Semarang. 
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5. Untuk mengetahui dan mendeskripsikan pengaruh competitive advantage 

terhadap marketing performance pada UMKM Kuliner di Kota 

Semarang.  

 

1.4 Manfaat Penelitian  

1.4.1 Manfaat Teoritis  

Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi dan informasi 

tambahan untuk penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan pengaruh 

digital marketing dan product innovation terhadap marketing performance 

dengan competitive advantage sebagai variabel mediasi (Studi Kasus Pada 

UMKM Kuliner di Kota Semarang).  

1.4.2 Manfaat Praktis  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai acuan bagi 

UMKM Kuliner di Kota Semarang mengenai pentingnya peran competitive 

advantage untuk meningkatkan marketing performance berbasis digital 

marketing dan product innovation. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

Kajian pustaka ini memaparkan sejumlah variabel dalam penelitian yang 

meliputi marketing performance, digital marketing, product innovation, 

competitive advantage. Setiap variabel menjelaskan mengenai pengertian, 

hubungan dengan variabel lain, serta hipotesis yang diajukan. Selanjutnya, model 

empiris penelitian akan dirumuskan berdasarkan hubungan hipotesis yang diajukan 

dalam studi ini. 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Marketing Performance 

Marketing performance merupakan dampak dari hasil strategi pemasaran 

yang dilakukan oleh suatu perusahaan. Pengukuran kinerja pemasaran akan 

menjadi factor yang penting karena dapat digunakan sebagai evaluasi dan tolak 

ukur bagi kegiatan pemasaran. Salah satu alat pengukuran kinerja pemasaran dapat 

dilakukan dengan menggunakan marketing metrics¸ dimana marketing metrics 

tersebut dapat mengukur secara financial metrics dan non-financial metrics 

(Astami, 2013). Kinerja pemasaran adalah sebuah ukuran keberhasilan yang 

mampu dicapai perusahaan dalam memasarkan produknya di pasar (Mulyani & 

Mudiantono, 2015). Marketing performance menjadi tolak ukur baik atau buruknya 

prestasi pasar yang dicapai oleh produk suatu perusahaan. Orientasi pelanggan 

merupakan orientasi strategis yang dicirikan oleh serangkaian perilaku dan kegiatan 

yang terkait dengan fokus pelanggan yang kuat dari UMKM (Usaha Menengah, 

Kecil dan Mikro) pemasaran terkoordinasi di seluruh organisasi, dan profitabilitas 

(Pérez‐Luño et al., 2016). 

Ningrum et al (2020) menyatakan marketing performance merupakan faktor 

yang sering digunakan untuk mengukur dampak dari strategi yang ditetapkan 

perusahaan sebagai prestasi pasar produk, dimana setiap perusahaan 

berkepentingsn untuk mengetahui prestasi pasar dari produk – produknya. Kinerja 

pemasaran yang baik dinyatakan dalam tiga besaran utama yaitu nilai penjualan 
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yang ditunjukkan dengan nilai keuntungan uang atau unit, pertumbuhan penjualan 

yang ditunjukan dengan kenaikan penjualan produk, dan porsi pasar yang 

ditunjukan dengan kontribusi produk dalam menguasai pasar produk dibanding 

dengan kompetitor yang pada akhirnya bermuara pada keuntungan perusahaan. 

Kemudian indikator marketing performance (Roshifi, 2023) diantaranya adalah:  

- Volume Penjualan: Jumlah produk atau jasa yang terjual dalam periode 

tertentu sebagai gambaran keberhasilan pemasaran. 

- Pertumbuhan Pelanggan: Peningkatan jumlah pelanggan baru atau loyalitas 

pelanggan yang mencerminkan keberhasilan dalam memperluas basis 

pelanggan. 

- Kemampulabaan (Profitability): Kemampuan perusahaan menghasilkan 

keuntungan dari aktivitas pemasaran yang dilakukan. 

2.1.2 Digital Marketing 

Digital marketing mampu menjangkau masyarakat luas tanpa terhalang oleh 

batas wilayah atau waktu (Naninsih et al., 2022). Digital marketing merupakan 

aktivitas promosi dan pencarian target pasar yang dilakukan secara daring melalui 

berbagai platform digital, seperti media sosial. Konsep ini mencakup pemasaran 

yang interaktif dan terintegrasi, yang memungkinkan terjadinya komunikasi dua 

arah antara produsen, perantara pasar, dan calon konsumen. Melalui digital 

marketing, pelaku bisnis dapat lebih mudah memahami serta memenuhi kebutuhan 

dan keinginan calon konsume. Di sisi lain, konsumen juga dapat dengan cepat 

mengakses informasi produk melalui internet, sehingga proses pencarian menjadi 

lebih efisien. Akibatnya, konsumen kini lebih mandiri dalam menentukan 

keputusan pembelian berdasarkan informasi yang mereka temukan sendiri. 

Digital marketing merupakan metode pemasaran yang memanfaatkan 

berbagai jenis konten yang didistribusikan lewat platform digital, seperti website, 

media sosial, aplikasi mobile, dan kanal daring lainnya (Hollebeek & Macky, 2019). 

Menurut Sabila (2019), digital marketing adalah sistem pemasaran yang 

menawarkan kenyamanan, kemudahan, multifungsi, dan kecepatan yang lebih 

unggul dibandingkan metode marketing konvensional. Sistem ini tidak hanya 

memberikan kemudahan bagi pemasar atau pelaku bisnis, tetapi juga memudahkan 



12 

 

 

konsumen dalam mengakses produk atau layanan. Dengan begitu, digital marketing 

tidak hanya mengoptimalkan proses pemasaran, tetapi juga memberikan manfaat 

yang signifikan bagi konsumen, sehingga menciptakan situasi saling 

menguntungkan atau win-win solution. Kemudian indikator digital marketing 

(Aryani, 2021) diantaranya adalah:  

- Interaktivitas: Tingkat komunikasi dua arah yang memungkinkan interaksi 

dan responsif antara pengiklan dan konsumen. Ini mencakup kemampuan 

memberikan feedback, menjawab pertanyaan, dan menciptakan komunikasi 

yang dinamis sehingga membangun hubungan yang lebih dekat dan 

responsif dengan pelanggan. 

- Kepercayaan:  kepercayaan konsumen terhadap iklan atau konten digital 

marketing. Kepercayaan ini sangat penting agar konsumen merasa yakin 

bahwa informasi, produk, atau layanan yang ditawarkan melalui saluran 

digital dapat dipercaya dan kredibel. 

- Informatif: Informasi yang informatif membantu pelanggan membuat 

keputusan pembelian yang lebih baik dan meningkatkan pemahaman 

tentang produk atau layanan. 

2.1.3 Product Innovation 

Product innovation adalah proses menciptakan dan mengembangkan produk 

baru atau menyempurnakan produk yang telah ada dengan tujuan memberikan nilai 

tambah bagi pelanggan maupun perusahaan. Proses ini menjadi elemen penting 

dalam mendukung pertumbuhan jangka panjang serta keberhasilan strategi bisnis 

di tengah dinamika pasar yang terus berubah. Product innovation mencakup 

penemuan baru maupun perubahan besar pada desain, fitur, atau fungsi dari produk 

yang telah ada. Dalam menghadapi ketidakpastian lingkungan eksternal dan 

persaingan bisnis yang semakin ketat, inovasi kini dipandang sebagai faktor kunci 

untuk mempertahankan keberlangsungan usaha, bukan sekadar untuk mendorong 

pertumbuhan (Abdullah et al., 2023). Product Innovation mencakup keseluruhan 

proses yang dimulai dari penciptaan ide baru, penemuan, hingga pengembangan 

pasar yang saling berkaitan dan saling memengaruhi satu sama lain. Pengenalan 

metode atau pendekatan baru melalui inovasi ini dapat membawa perubahan besar, 
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terutama dalam hal nilai guna produk dibandingkan dengan harga yang ditetapkan 

oleh produsen (Ningrum et al., 2020).  

Inovasi memiliki peran penting dalam mendorong peningkatan penjualan 

serta memperkuat hubungan konsumen terhadap produk. Inovasi tidak hanya 

terbatas pada penciptaan produk atau layanan baru yang ditawarkan ke pasar, tetapi 

juga mencakup pengembangan metode baru yang dapat meningkatkan efisiensi dan 

efektivitas dalam operasional organisasi. 

Menurut Tjiptono (2015), faktor inovasi sangat penting dalam mendukung 

keberhasilan perusahaan, termasuk penyedia jasa manufaktur. Inovasi biasanya 

berujung pada peluncuran produk baru, di mana jenis produk baru tersebut akan 

disesuaikan dengan strategi yang ingin diwujudkan oleh perusahaan. Dalam dunia 

bisnis, inovasi produk menjadi faktor penting dalam meraih keunggulan kompetitif 

di tengah persaingan pasar yang semakin ketat. Terdapat berbagai jenis inovasi 

produk yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan kualitas dan 

daya saing, diantaranya: 

1. Persepsi perusahaan  

Sebuah produk dikatakan baru jika produk tersebut merupakan hasil 

pengembangan internal perusahaan dan belum pernah dirilis 

sebelumnya. Dalam hal ini, perilaku konsumen memiliki pengaruh 

besar, terutama dalam menilai fitur atau elemen tambahan yang terdapat 

pada produk.  

2. Persepsi konsumen  

Sebuah produk dianggap baru oleh konsumen jika produk tersebut 

menawarkan manfaat dan harga yang berbeda dibandingkan dengan 

produk-produk yang telah ada. Oleh karena itu, pemahaman terhadap 

persepsi konsumen menjadi hal yang sangat penting bagi perusahaan, 

karena dapat berdampak langsung pada tingkat pembelian produk 

(Amin et al., 2019).  

Kemudian indikator product innovation (Almira & Sutanto, 2018) diantaranya 

adalah:  
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- Perluasan produk (line extensions): Melakukan pengembangan pada lini 

produk yang sudah ada dengan menambahkan variasi baru yang memiliki 

fungsi serupa dengan produk utama. Variasi produk ini mungkin sudah 

familiar bagi perusahaan, namun masih tergolong baru bagi sebagian pasar 

tertentu. Tujuan dari langkah ini adalah untuk menawarkan lebih banyak 

pilihan kepada konsumen sekaligus memperkuat posisi perusahaan di pasar 

dengan memanfaatkan reputasi merek yang sudah dikenal. 

- Peniruan produk (me-too products): Melakukan inovasi dengan 

mengadaptasi produk pesaing sambil melakukan beberapa penyesuaian agar 

tetap memiliki ciri khas tersendiri. Produk tersebut dianggap baru oleh 

perusahaan, namun sudah dikenal oleh konsumen di pasar. Tujuan dari 

pendekatan ini adalah untuk bersaing dalam segmen pasar yang sudah ada 

dengan biaya pengembangan yang relatif lebih rendah.  

- Produk baru (new to the world product): Produk yang benar-benar baru dan 

inovatif, belum pernah ada sebelumnya di pasar, sehingga menciptakan 

pasar baru atau mengubah dinamika pasar yang sudah ada. Produk ini 

berisiko tinggi namun memiliki potensi keuntungan yang besar jika diterima 

pasar.  

2.1.4 Competitive Advantage 

Setiap perusahaan yang beroperasi dalam suatu lingkungan industri pada 

dasarnya harus memiliki keinginan untuk unggul dibandingkan pesaingnya. Secara 

umum, perusahaan menerapkan strategi persaingan secara eksplisit dengan 

menginisiasi berbagai aktivitas dari berbagai departemen fungsional yang ada. 

Konsep dasar dalam merancang strategi persaingan dimulai dari pengembangan 

tujuan utama serta penentuan kebijakan yang diperlukan untuk mencapai tujuan 

tersebut (S. D. Lestari et al., 2020). Competitive advantage memungkinkan suatu 

perusahaan untuk lebih unggul di pasar, yang pada akhirnya dapat membawanya 

meraih kemenangan dalam persaingan. strategi bersaing ini diterapkan secara 

terencana melalui berbagai aktivitas di masing-masing departemen fungsional 

perusahaan. Dasar pemikiran dalam merumuskan strategi bersaing dimulai dari 
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penentuan tujuan utama perusahaan serta kebijakan-kebijakan yang perlu 

diterapkan untuk mewujudkan tujuan tersebut.  

Competitive advantage menunjukkan kemampuan suatu perusahaan untuk 

beroperasi dengan lebih efisien dibandingkan pesaingnya, meskipun berada dalam 

industri yang sama. Ada dua cara utama untuk mencapai keunggulan tersebut. 

Pertama, melalui strategi biaya rendah, di mana perusahaan menawarkan produk 

dengan harga yang lebih murah daripada pesaingnya. Menjadi perusahaan dengan 

biaya terendah memberikan keunggulan yang kuat dalam persaingan pasar. Kedua, 

melalui strategi diferensiasi produk, di mana perusahaan menciptakan nilai tambah 

yang dirasakan oleh konsumen, sehingga mereka mendapatkan manfaat lebih 

meskipun dengan harga yang wajar. Kedua pendekatan ini bertujuan untuk 

meningkatkan persepsi pelanggan terhadap nilai atau manfaat yang mereka peroleh. 

Kemudian indikator competitive advantage (Kim et al., 2012) diantaranya adalah: 

- Penciptaan nilai yang unik: Kemampuan perusahaan untuk menghasilkan 

nilai atau manfaat yang berbeda dan tidak dimiliki oleh pesaing. Nilai unik 

ini bisa berupa produk, layanan, proses, atau sumber daya yang menciptakan 

daya tarik dan keunggulan di pasar karena tidak tersedia di tempat lain. 

- Tidak dapat diduplikasi: Keunggulan yang diperoleh perusahaan sulit atau 

hampir tidak mungkin untuk ditiru atau disalin oleh pesaing. Faktor ini 

penting supaya keunggulan bersaing dapat dipertahankan dalam jangka 

panjang tanpa mudah digantikan oleh kompetitor. 

- Keunggulan Perusahaan: Posisi perusahaan yang lebih baik secara 

kompetitif dibanding pesaingnya, yang tercapai melalui penciptaan nilai 

unik dan keunggulan yang sulit ditiru. Keunggulan perusahaan ini 

mendukung performa dan daya saing perusahaan di pasar. 

 

2.2 Hubungan Antar Variabel 

2.2.1 Hubungan Digital Marketing dengan Competitive Advantage  

Digital marketing adalah sebuah strategi yang memanfaatkan media digital 

dan internet guna memperluas, mempercepat, serta meningkatkan interaksi dengan 

konsumen. Di tengah pesatnya perkembangan era transformasi digital, digital 
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marketing tidak hanya berfungsi untuk meningkatkan eksposur produk atau 

layanan, tetapi juga berperan penting dalam menciptakan keunggulan bersaing bagi 

perusahaan. Kotler et al (2022) menyatakan bahwa competitive advantage 

merupakan kelebihan yang dimiliki perusahaan dalam memberikan nilai tambah 

kepada pelanggan dibandingkan para pesaing. Digital marketing menjadi alat 

penting untuk membangun keunggulan ini, karena memungkinkan perusahaan 

menjalin hubungan yang lebih personal dengan pelanggan, memperoleh data 

konsumen secara langsung (real time), serta menghadirkan pengalaman berbelanja 

yang lebih efisien dan memuaskan. 

Penggunaan teknologi digital telah mempengaruhi semua aspek kegiatan 

manusia, termasuk pemasaran, dan penelitian yang dilakukan oleh Sidi & Yogatama 

(2019) menunjukkan bahwa semakin perusahaan mengandalkan penggunaan 

pemasaran digital dalam bisnisnya, semakin signifikan dampaknya terhadap 

promosi dan positioning merek. Dengan demikian, berdasarkan penelitian 

sebelumnya, digital marketing memliki hubungan yang signifikan terhadap 

competitive advantage. 

H1:  Digital marketing berpengaruh positif terhadap competitive advantage 

2.2.2 Hubungan Product Innovation dengan Competitive Advantage 

Sebuah perusahaan dianggap memiliki competitive advantage yang tahan 

lama jika pesaing yang ada maupun yang potensial tidak mampu meniru strategi 

atau usahanya. Faktor penting lainnya seperti perilaku konsumen dapat dianggap 

sebagai kekuatan yang memengaruhi tindakan mereka, yang pada akhirnya 

berdampak pada inovasi dan keseluruhan aktivitas inovatif perusahaan. Binarwati 

& Yamit (2022) menegaskan bahwa product innovation merupakan salah satu 

faktor utama dalam menciptakan competitive advantage. Dengan mengembangkan 

produk yang sesuai dengan kebutuhan pasar, perusahaan dapat meningkatkan 

persepsi nilai dan tampil lebih unggul dibandingkan para pesaingnya. 

Dalam competitive advantage jangka panjang, perusahaan dapat meraih 

keunggulan yang berkelanjutan dengan mengembangkan berbagai keterampilan 

utama sehingga mampu melayani konsumen targetnya lebih baik dibandingkan 

pesaing. Oleh karena itu, produk yang inovatif menjadi salah satu aspek penting 
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yang dapat dijadikan sebagai keunggulan bersaing perusahaan. Menurut penelitian 

dari Cherroun (2021) menyatakan bahwa inovasi produk merupakan faktor utama 

dalam meraih keunggulan bersaing, karena perusahaan yang menerapkan inovasi 

lebih efektif dalam memenuhi kebutuhan dan ekspektasi pelanggan dibandingkan 

dengan para pesaingnya. Dengan demikian, berdasarkan penelitian sebelumnya, 

product innovation memiliki hubungan yang signifikan terhadap competitive 

advantage.  

H2: Product innovation berpengaruh positif terhadap competitive advantage 

2.2.3 Hubungan Digital Marketing dengan Marketing Performance 

Digital marketing kini menjadi elemen penting dalam strategi pemasaran masa 

kini, yang membantu perusahaan untuk menjangkau konsumen secara lebih efektif 

dan efisien. Digital marketing tidak hanya memengaruhi aktivitas promosi, tetapi 

juga berkontribusi langsung terhadap marketing performance (kinerja pemasaran). 

Digital marketing merupakan aktivitas pemasaran yang memanfaatkan 

teknologi digital serta berbagai platform daring seperti media sosial, mesin pencari 

(SEO/SEM), email, dan situs web untuk menjangkau konsumen dengan cakupan 

yang lebih luas dan sasaran yang lebih spesifik. Dalam beberapa tahun belakangan, 

digital marketing terbukti menjadi salah satu faktor utama yang mendorong 

peningkatan marketing performance, terutama dalam hal penjualan, perluasan 

pasar, kesadaran merek, dan loyalitas pelanggan. Sementara itu, marketing 

performance merujuk pada tingkat keberhasilan aktivitas pemasaran dalam 

mencapai tujuan-tujuan seperti peningkatan penjualan, kesadaran merek, akuisisi 

pelanggan, dan loyalitas konsumen. 

Menurut Dharta et al (2023), digital marketing telah terbukti dapat 

meningkatkan marketing performance, baik secara langsung maupun tidak 

langsung. Temuan ini didukung oleh Susanti & Amelia (2022) yang 

mengungkapkan bahwa penerapan SEO dan media sosial memberikan dampak 

positif terhadap marketing performance serta retensi pelanggan. Maka dari itu, 

menurut penelitian sebelumnya digital marketing berpengaruh positif terhadap 

marketing performance. 

H3: Digital marketing berpengaruh positif terhadap marketing performance 
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2.2.4 Hubungan Product Innovation dengan Marketing Performance 

Inovasi menuntut pelaku usaha untuk menghadirkan produk yang benar-benar 

baru, berbeda dari yang telah ada, atau merupakan hasil penyempurnaan produk 

sebelumnya. Dalam konteks UMKM kuliner, product innovation dapat diwujudkan 

melalui pembuatan menu baru, variasi rasa, penyajian yang lebih menarik, 

penggunaan kemasan yang unik, hingga penyesuaian produk terhadap tren 

makanan dan gaya hidup konsumen saat ini, sehingga UMKM dapat meningkatkan 

kepuasan pelanggan sekaligus memperkokoh posisi mereka di tengah persaingan 

pasar yang semakin ketat.  

Dalam memilih suatu produk, konsumen tidak hanya mempertimbangkan 

nilai atau fungsi utama dari produk tersebut, tetapi juga memperhatikan adanya nilai 

tambah atau keunggulan dibandingkan produk sejenis. Keinginan konsumen ini 

harus dipahami produsen sebagai dasar dalam mengembangkan inovasi. Selain 

strategi product innovation, pelaku usaha juga harus kreatif dalam melakukan 

pemasaran, mengingat perkembangan teknologi yang pesat telah melahirkan 

berbagai metode dan teknik pemasaran baru. Saat ini, banyak pelaku usaha yang 

memanfaatkan digital marketing atau media sosial untuk memasarkan produknya. 

Menurut Hunger & Wheelen (2010), strategi product innovation bertujuan untuk 

memaksimalkan competitive advantage serta meminimalkan keterbatasan yang 

dihadapi dalam persaingan. Supaya mampu memenangkan persaingan dan 

mengungguli kompetitor, produsen tidak hanya mengandalkan kualitas produk saja, 

tetapi juga memerlukan penerapan strategi berupa product innovation.  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Elwisam & Lestari (2019), 

product innovation memiliki dampak positif dan signifikan terhadap marketing 

performance, terutama di sektor UMKM. Studi tersebut mengungkapkan bahwa 

produk yang inovatif mampu membuka pasar baru serta memberikan keuntungan 

dengan menarik konsumen yang sebelumnya belum dijangkau oleh pesaing. Selain 

itu, product innovation juga sangat penting untuk menyesuaikan produk dengan 

kebutuhan pelanggan yang terus berubah, sehingga meningkatkan efektivitas 

kegiatan marketing. Maka dari itu, menurut penelitian dari Elwisam & Lestari 

(2019), product innovation berpengaruh positif terhadap marketing performance. 
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H4: Product innovation berpengaruh positif terhadap marketing performance 

2.2.5 Hubungan Competitive Advantage dengan Marketing Performance 

Competitive advantage merupakan faktor krusial yang dapat mendorong 

peningkatan kinerja pemasaran suatu perusahaan. Perusahaan yang memiliki 

keunggulan, seperti kualitas produk unggul, harga yang bersaing, atau produk yang 

berbeda dari pesaing, biasanya menunjukkan marketing performance yang lebih 

baik, termasuk peningkatan penjualan, peningkatan pangsa pasar, dan tingkat 

kepuasan pelanggan yang lebih tinggi. Dengan keunggulan tersebut, perusahaan 

mampu menonjol di pasar serta lebih efektif dalam menarik dan mempertahankan 

pelanggan. 

UMKM kuliner yang mampu menghadirkan produk yang unik, menjaga 

kualitas secara konsisten, dan menawarkan harga yang lebih bersaing umumnya 

akan mengalami peningkatan penjualan serta jumlah pelanggan setia. Competitive 

advantage yang dimiliki membuat produk UMKM menjadi lebih mudah dikenali 

dan dipilih oleh konsumen, meskipun terdapat banyak pilihan dalam industri 

kuliner. Kondisi tersebut berdampak pada meningkatnya kepuasan pelanggan 

sekaligus memperkuat posisi UMKM di tengah kompetisi pasar. Aspek competitive 

advantage seperti inovasi pada cita rasa, desain kemasan, metode penyajian, hingga 

pemilihan bahan baku berkualitas menjadi faktor utama dalam membangun 

loyalitas konsumen dan mendorong pertumbuhan bisnis kuliner pada UMKM. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan competitive advantage tidak hanya 

memberikan dampak langsung pada peningkatan marketing performance, tetapi 

juga mendukung tercapainya tujuan jangka panjang seperti pertumbuhan usaha dan 

ekspansi pasar. Langkah memperkuat competitive advantage mendorong UMKM 

untuk terus berinovasi serta menyesuaikan diri dengan tren dan kebutuhan 

konsumen. Berdasarkan penelitian oleh (Naninsih et al., 2022), competitive 

advantage terbukti memiliki dampak positif dan signifikan terhadap marketing 

performance. Studi tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat 

competitive advantage yang dimiliki oleh UKM, maka marketing performance 

yang diraih juga akan semakin baik. Maka dari itu, menurut penelitian (Naninsih et 
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al., 2022), product innovation memiliki hubungan yang positif terhadap marketing 

performance.  

H5: Competitive advantage berpengaruh positif terhadap marketing performance 

 

2.3 Kerangka Pemikiran Penelitian  

 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran Penelitian   
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

Bab ini mengelaborasikan pendekatan dan tahapan pelaksanaan penelitian 

yang meliputi tipe penelitian, populasi serta sampel, sumber data, metode 

pengumpulan data, variabel beserta indikatornya, hingga teknik analisis data yang 

digunakan. 

3.1 Jenis Penelitian  

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. 

Menurut Ali et al (2022), penelitian kuantitatif adalah jenis penelitian yang 

menghasilkan temuan-temuan baru melalui penerapan prosedur-prosedur statistik 

atau metode lain yang berkaitan dengan pengukuran atau kuantifikasi. Menurut 

Sugiyono (2017), metode kuantitatif adalah pendekatan ilmiah yang berpegang 

pada paradigma positivistik, digunakan untuk mengidentifikasi serta menganalisis 

populasi dan sampel tertentu.  

Pemilihan sampel biasanya dilakukan secara acak, data dikumpulkan 

melalui instrumen yang terstruktur, dan analisis data memakai teknik numerik atau 

statistik untuk menguji hipotesis yang sudah ditentukan sebelumnya. Data dalam 

penelitian ini dikumpulkan dari responden melalui instrumen berupa kuesioner 

tertutup yang disusun berdasarkan indikator dari masing-masing variabel.  

 

3.2 Populasi dan Sampel  

3.2.1 Populasi  

Populasi merupakan seluruh kelompok atau entitas yang memiliki ciri-ciri 

dan atribut tertentu yang telah ditentukan oleh peneliti, yang selanjutnya menjadi 

dasar untuk penarikan kesimpulan melalui survei dan penelitian ilmiah (Sugiyono, 

2017). Dalam konteks ini, populasi berfungsi sebagai dasar representatif untuk 

mengamati kecenderungan perilaku, sikap, maupun preferensi tertentu terhadap 

suatu fenomena yang sedang diteliti. Populasi juga bukan sekedar berapa jumlah 

pada subjek yang dipelajari, tetapi mencakup seluruh karakteristik atau sifat pada 

subjek yang sedang dipelajari. Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh 
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pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di bidang kuliner yang 

menjalankan usahanya di Kota Semarang. 

3.2.2 Sampel  

Menurut Suriani et al (2023), sampel merupakan sejumlah individu yang 

telah dipilih dari populasi dan juga mewakili seluruh anggota populasi. Sampel 

yang baik adalah sampel yang mempunyai sifat representative terhadap populasi.  

 

𝑛 =
N

1 + 𝑁 (𝑒)2
 

 

 Keterangan:    n  = Jumlah responden 

N  = Ukuran Populasi   

e  = tingkat kesalahan sampel 0,1=10% 

Jumlah populasi dalam penelitian ini berdasarkan data daftar UMKM Kota 

Semarang pada tahun 2023 adalah 3.291 unit, sehingga presentase kelonggaran 

yang digunakan 10% dan hasil perhitungan dapat dibulatkan untuk mencapai 

kesesuaian. Penghitungan sampel menggunakan rumus solvin dalam penelitian ini 

yaitu:  

𝑛 =
3.291

1 + 3.291 (0,1)2
 

𝑛 =
3.291

1 + 3.291 (0,01)
 

𝑛 =
3.291

1 + 32,91
 

𝑛 =
3.291

33,91
 

𝑛 = 97,05 

Berdasarkan perhitungan tersebut, dapat disimpulkan bahwa jumlah sampel 

yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 97,05, yang kemudian dibulatkan 
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menjadi 100 responden. Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan 

teknik sampling purposive, yaitu pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu. 

Dalam penelitian ini, kriteria sampel adalah usaha yang memiliki media sosial 

sebagai sarana pemasaran dan melakukan inovasi produk. 

 

3.3 Sumber dan Jenis Data 

3.3.1 Data Primer 

Data primer adalah data asli yang dikumpulkan langsung oleh peneliti untuk 

menjawab pertanyaan penelitian secara tepat dan relevan. Menurut penelitian 

sebelumnya (Sari & Zefri, 2019), data primer merupakan informasi yang diperoleh 

secara langsung dari sumber aslinya. Dalam penelitian ini, informasi mengenai 

UMKM di Provinsi Jawa Tengah, khususnya di Kota Semarang, diperoleh dari 

website resmi instansi terkait seperti Dinas Koperasi dan UMKM serta Dinas 

Perindustrian dan Perdagangan. Data tersebut menjadi sumber penting yang 

disediakan oleh lembaga resmi untuk mendukung pemahaman dan pengembangan 

sektor UMKM di wilayah tersebut. Data primer dikumpulkan melalui pengisian 

kuesioner atau angket oleh pemilik usaha UMKM di bidang kuliner di Kota 

Semarang. 

3.3.2 Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung dan sudah 

dipublikasikan oleh pihak lain yang digunakan sebagai objek penelitian. Data ini 

bisa didapat dari situs internet, literatur, atau sumber referensi lain yang sesuai 

dengan kebutuhan peneliti (Sari & Zefri, 2019). Dalam penelitian ini, data sekunder 

yang digunakan meliputi data statistik dari laporan penelitian, jurnal, dan dokumen 

terkait. 

 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan kuesioner sebagai metode 

pengumpulan data. Kuesioner merupakan alat untuk mengumpulkan informasi 

yang dibutuhkan peneliti melalui pernyataan-pernyataan yang telah disusun 

berdasarkan variabel-variabel yang ditetapkan (Ardiansyah et al., 2023). Kuesioner 
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tersebut berisi pertanyaan-pertanyaan yang dirancang untuk mendapatkan data 

terkait variabel digital marketing, product innovation, competitive advantage 

terhadap marketing performance UMKM di Kota Semarang. 

 

3.5 Variabel dan Indikator 

Kuesioner dalam penelitian ini disusun dalam format pilihan ganda untuk 

memudahkan responden dalam memberikan jawaban. Peneliti menyusun kuesioner 

tersebut dan mendistribusikannya secara langsung melalui google form kepada 98 

responden, dengan menggunakan penilaian skala Likert.  

Menurut Cahyo et al (2019), pendekatan skala Likert adalah sebuah metode 

yang mempermudah perhitungan hasil akhir yang diperoleh dari tanggapan survei, 

dengan setiap skala diberi nilai tertentu. Tujuannya adalah agar responden dapat 

menyatakan tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan mereka terhadap objek yang 

dinilai. Model skala Likert yang dipakai terdiri dari lima tingkat penilaian, di mana 

setiap tingkat memiliki bobot nilai yang berbeda. Pengukuran dengan skala likert 

dilakukan dengan metode sebagai berikut:  

Tabel 3.1 Pengukuran Skala Likert 

Kriteria Skor Keterangan 

SS 5 Sangat Seuju 

S 4 Setuju 

N 3 Netral 

TS 2 Tidak Setuju 

STS 1 Sangat Tidak Setuju 

 

3.5.1 Jenis Variabel  

Adapaun jenis-jenis variabel dalam penelitian ini sebagai berikut: 

3.5.1.1 Variabel Dependen 

Variabel dependen atau dikenal juga variabel terikat merupakan variabel 

yang dipengaruhi atau juga sebagai akibat karena adanya variabel bebas. Dalam 

penelitian ini yang menjadi variabel dependen adalah digital marketing dan product 

innovation. 
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3.5.1.2 Variabel Independen 

Variabel independen merupakan variabel yang dapat mempengaruhi 

ataupun variabel yang dapat menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 

dependen. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel independen adalah 

marketing performance. 

3.5.1.3 Variabel Mediasi  

Variabel mediasi merupakan variabel yang berperan sebagai penghubung 

atau perantara yang menjelaskan bagaimana pengaruh variabel independen (bebas) 

dapat diteruskan ke variabel dependen (terikat). Dalam penelitian ini yang menjadi 

variabel mediasi adalah competitive advantage. 

3.5.2 Indikator Penelitian  

Dalam penelitian ini, indicator yang digunakan oleh peneliti sebagai alat 

pengukuran adalah sebagai berikut: 

Tabel 3.2 Indikator Penelitian 

No Variabel Definisi Indikator 

1 Digital 

Marketing  

Digital marketing 

merupakan metode 

pemasaran yang 

memanfaatkan berbagai 

jenis konten yang 

didistribusikan lewat 

platform digital, seperti 

website, media sosial, 

aplikasi mobile, dan kanal 

daring lainnya, 

Sumber: (Hollebeek & 

Macky, 2019). 

1. Interaktivitas 

2. Kepercayaan 

3. Informative 

(Aryani, 2021) 

2 Product 

Innovation 

Faktor inovasi sangat 

penting dalam mendukung 

keberhasilan perusahaan, 

termasuk penyedia jasa 

1. Perluasan produk 

2. Peniruan produk 

3. Produk baru 
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manufaktur. Inovasi 

biasanya berujung pada 

peluncuran produk baru, di 

mana jenis produk baru 

tersebut akan disesuaikan 

dengan strategi yang ingin 

diwujudkan oleh 

perusahaan. 

Sumber: (Tjiptono, 2015) 

 

(Almira & Sutanto, 2018) 

3 Competitive 

Advantage 

Competitive Advantage 

adalah upaya yang dilakukan 

oleh perusahaan untuk 

unggul dibandingkan 

pesaing dalam lingkungan 

industrinya. Hal ini 

dilaksanakan melalui 

penerapan strategi secara 

jelas dengan menggerakkan 

berbagai aktivitas di 

berbagai departemen 

fungsional.  

Sumber: (S. D. Lestari et al., 

2020) 

 

1. Penciptaan nilai 

yang unik  

2. Tidak dapat 

diduplikasi 

3. Keunggulan 

perusahaan 

(Kim et al., 2012) 

4 Marketing 

Performance  

Marketing Performance 

adalah sebuah ukuran 

keberhasilan yang mampu 

dicapai perusahaan dalam 

1. Volume Penjualan 

2. Pertumbuhan 

Pelanggan 

3. Kemampulabaan 

(Roshifi, 2023) 
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memasarkan produknya di 

pasar,  

Sumber: (Mulyani & 

Mudiantono, 2015). 

 

3.6 Teknik Analisis Data  

Teknik analisis merujuk pada metode pengolahan data yang digunakan 

dalam penelitian. Pada penelitian ini, pengolahan data dilakukan dengan 

menggunakan perangkat lunak Statistical Product and Service Solutions (SPSS) 

versi 26, yang mampu mengelola data statistik secara tepat dan efisien. Proses 

analisis data dilakukan untuk mendukung pengambilan keputusan berdasarkan hasil 

pengolahan data tersebut. Metode yang diterapkan dalam penelitian ini adalah 

kuantitatif, yaitu pendekatan analisis yang memanfaatkan perhitungan matematis 

untuk mengolah data. Dengan menggunakan metode kuantitatif, dapat 

menghasilkan temuan yang diperoleh melalui prosedur statistik. Karena pendekatan 

yang digunakan melibatkan prosedur statistik, maka penelitian ini diharapkan 

menghasilkan informasi yang bersifat kuantitatif dan terukur (Hardani et al., 2020). 

Tahapan analisis data dalam studi ini mencakup analisis deskriptif, pengujian 

kualitas data, pengujian asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, serta 

pengujian terhadap hipotesis yang telah dirumuskan. 

3.6.1 Analisis Deskriptif 

Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif kuantitatif, Ghozali (2018) 

menyatakan bahwa analisis deskriptif menggambarkan atau mendeskipsikan suatu 

data yang dilihat dari nilai rata – rata (mean), modus, median, standar deviasi, 

minimum dan maksimum. Analisis deskriptif merupakan suatu statistik yang 

menggambarkan atau mendeskripsikan data menjadi sebuah informasi yang lebih 

jelas dan mudah dipahami.  
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3.6.2 Uji Kualitas Data  

3.6.2.1 Uji Validitas  

Menurut Ghozali (2018), uji validitas digunakan untuk mengetahui sah atau 

tidaknya suatu kuesioner penelitian. Suatu kuesioner dikatakan valid jika 

pertanyaan yang ada pada kuesioner tersebut mampu untuk mengungkapkan 

sesuatu yang akan diukur oleh kesioner tersebut. Uji validitas dilakukan dengan 35 

cara membandingkan nilai r hitung dengan nilai r tabel untuk degree of freedom (df) 

= n - 2, dalam hal ini n adalah jumlah sampel. Dengan kriteria pengujian uji validitas 

adalah sebagai berikut : 

1) Jika r hitung ≥ r tabel maka instrumen atau item-item pertanyaan 

berkolerasi signifikan terhadap skor total (dinyatakan valid).  

2) Jika r hitung < r tabel maka instrumen atau item-item pertanyaan tidak 

berkolerasi signifikan terhadap skor total (dinyatakan tidak valid).  

3.6.2.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner penelitan yang 

merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Uji reliabilitas juga digunakan 

untuk menguji konsistensi data yang dimiliki dalam jangka waktu tertentu, yakni 

untuk mengetahui sejauh apa pengukuran yang digunakan dapat diandalkan atau 

dipercaya. Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan cara one shot (pengukuran 

sekali saja) yaitu pengukurannya dilakukan hanya sekali dan kemudian hasilnya 

dibandingkan dengan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar jawaban 

pertanyaan Ghozali, (2018). Teknik yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

cornbach alpha (α) yaitu suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika 

memberikan nilai cornbach alpha > 0,70, sedangkan untuk memudahkan 

perhitungan dalam uji reliabilitas ini di gunakan alat bantu komputer dengan 

program SPSS (Ghozali, 2018). 

3.6.2.3 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas  

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

variabel independen dan variabel dependen atau keduanya mempunyai 

distribusi normal atau tidak, variabel penggangu atau residual memiliki 
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distribusi normal. Model regresi yang baik adalah memiliki distribusi data 

normal atau mendekati normal. Cara untuk mendeteksi apakah residual 

berdistribusi normal atau tidak dapat dilakukan dengan uji statistik non-

parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S) test yang terdapat di program 

SPSS. Teknik kolmogorov smirnov memiliki kriteria jika signifikansi 

dibawah 0,05 maka data tidak berdistribusi normal, sedangkan jika 

signifikansi diatas 0,05 maka data berdistribusi normal. Selain itu analsis 

grafik adalah salah satu cara termudah untuk melihat normalitas data dengan 

cara membandingkan antara data observasi dengan distribusi yang 

mendekati distribusi normal probability plot. Normal probability plot adalah 

membandingkan distribusi kumulatif dari distribusi normal. Dasar 

pengambilan keputusan melalui (Ghozali, 2018). 

2. Uji Multikolinearitas  

Uji Multikolinearitas yang bertujuan untuk menguji apakah model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model 

regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi antar variabel independen 

(Ghozali, 2018). Jika variabel independen saling berkorelasi, maka variabel 

ini tidak orthogonal. Untuk mendeteksi ada tidaknya multikolinearitas di 

dalam regresi adalah dengan 37 cara melihat besaran dari nilai VIF 

(Variance Inflation Factor) dan juga nilai Tolerance. Kedua ukuran ini 

menunjukkan setiap variabel independen manakah yang dijelaskan oleh 

variabel independen lainnya. dalam pengertian sederhana setiap variabel 

independen menjadi variabel dependen dan diregres terhadap variabel 

independen lainnya. Tolerance mengukur variabilitas variabel terpilih yang 

tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Nilai yang dipakai untuk 

menunjukkan adanya gejala multikolinearitas yaitu:  

- nilai Tolerance < 0,10 atau sama dengan nilai VIF > 10,00  

- nilai Tolerance > 0,10 atau sama dengan nilai VIF > 10,00  

3. Uji Heteroskedastisitas  

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual suatu 
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pengamatan kepengamatan yang lain. Jika variance dari suatu pengamatan 

kepengamatan yang lain sama maka disebut homokedastisitas dan jika 

variance berbeda maka disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik 

adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi heterokedastisitas 

(Ghozali, 2018). Untuk mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dapat 

dilakukan dengan Uji Glejser yaitu dengan cara meregresikan nilai absolut 

residual terhadap variabel independen. Hipotesis yang digunakan adalah 

sebagai berikut :  

- H0: β1 = 0 {tidak ada masalah heteroskedastisitas}  

- H1: β1 ≠ 0 {ada masalah heteroskedastisitas}  

3.6.2.4 Analisis Regresi Linier Berganda  

Uji Koefisien Regresi Linier Berganda Analisis regresi linier berganda 

merupakan analisis untuk mengetahui pengaruh variabel independen yang 

jumlahnya lebih dari satu terhadap satu variabel dependen. Model analisis regresi 

linier berganda digunakan untuk menjelaskan hubungan dan seberapa besar 

pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen 

(Ghozali, 2018). Berikut adalah persamaan regresi linier berganda yang digunakan 

oleh peneliti adalah, sebagai berikut:  

 

Y = 𝛼 + 𝛽1 . 𝑋1 + 𝛽2 . 𝑋2 + 𝑒 

Keterangan :  

Y: Marketing Performance  

X1: Digital Marketing 

X2: Product Innovation  

𝛽: Koefisiensi regresi masing – masing variabel  

e: Variabel pengganggu atau error team 

𝛼: Konstanta  

3.6.2.5 Pengujian Hipotesis  

Untuk memperoleh jawaban dari rumusan masalah dan hipotesispenelitian 

yang telah diungkapkan, maka dibutuhkan pengujian hipotesis yang sesuai terkait 
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hipotesis yang telah dirumuskan. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini 39 

menggunakan pengujian hipotesis secara parsial (Uji t). Adapun penjelasan dari 

masing-masing pengujian adalah sebagai berikut: 

3.6.2.5.1 Uji Persial (Uji t-Statistik)  

Menurut Ghozali (2017) uji statistik t (parsial) pada dasarnya menunjukkan 

seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas atau independen secara individual 

dalam menerangkan variasi variabel dependen. Salah satu cara untuk melakukan uji 

t (parsial) adalah dengan membandingkan nilai statistik t dengan t- tabel. Kriteria 

pengambilan keputusan hasil t-hitung dibandingkan dengan t tabel. penentuan nilai 

t statistik tabel, ditentukan tingkat nilai sig. < 0,05, maka hipotisis diterima 

(signifikan). Hal ini menunjukan bahwa variabel independen tersebut mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen secara parsial. Begitu 

sebaliknya Jika nilai sig. > 0,05, maka hipotisis ditolak (tidak signifikan). Hal ini 

menunjukan bahwa variabel independen tersebut tidak mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap variabel dependen secara parsial.  

3.6.2.5.2 Uji Simultan (Uji F-statistik)  

Uji F menurut Ghozali (2017) digunakan untuk mengetahui ada tidaknya 

pengaruh signifikan secara bersama-sama atau simultan variabel independen 

terhadap variabel dependen, pada program SPSS. Dimana dalam penelitian ini yaitu 

profesionalisme auditor, pengalaman audit dan etika profesi sebagai variabel 

independennya, dan pertimbangan tingkat materialitas sebagai variabel 

dependennya. Dengan menggunakan derajat signifikan sebesar 0,05, untuk 

mengetahui ada atau tidaknya pengaruh signifikan secara simultan, uji F dilakukan 

40 dengan membandingkan F-hitung dengan F-tabel, dengan ketentuan:  

- Apabila F hitung > F-tabel, maka Ho ditolak, artinya data statistik yang 

digunakan menunjukkan bahwa semua variabel independen (simultan) 

berpengaruh terhadap variabel dependen.  

- Apabila F-hitung < F-tabel, maka Ho diterima, artinya data statistik 

yang digunakan menunjukkan bahwa semua variabel independen 

(simultan) tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. 
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3.6.2.5.3 Koefisien Determinasi (R2)  

Koefisien determinasi (𝑅2) pada dasarnya mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 

determinasi adalah di antara nol dan satu. Nilai 𝑅2 yang kecil memperlihatkan 

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel sangat 

terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen 

memberikan hampir semua informasi yang diperlukan untuk memprediksikan 

variasi variabel dependen. Tetapi penggunaan koefisien determinasi tersebut 

memiliki suatu kelemahan, yaitu terdapatnya suatu bias terhadap jumlah variabel 

independen yang dimasukkan kedalam model. Agar terhindar dari bias tersebut, 

maka digunakan nilai adjusted 𝑅2, dimana nilai adjusted 𝑅2 mampu naik atau turun 

apabila terjadi penambahan satu variabel independen (Ghozali, 2018).
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BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

Pada bagian ini, peneliti akan memaparkan dan menjelaskan hasil analisis 

data beserta pembahasannya, yang meliputi Analisis Deskriptif, Pengujian Kualitas 

Data, Pengujian Asumsi Klasik, Analisis Regresi Linier Berganda, dan Uji 

Hipotesis. Proses ini dilakukan untuk menilai hasil kuesioner yang telah 

dikumpulkan dari responden, kemudian hasilnya diinterpretasikan dalam konteks 

penelitian melalui pengolahan data menggunakan software SPSS versi 26. 

4.1 Deskripsi Data Penelitian  

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

desain deskriptif, di mana pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran 

kuesioner secara langsung kepada para responden. Tujuannya adalah untuk 

meningkatkan efektivitas proses pengisian kuesioner dengan memberikan 

penjelasan kepada responden agar setiap pertanyaan dapat dipahami dengan baik. 

Pendekatan ini dilakukan supaya responden dapat menjawab dengan teliti, sehingga 

hasilnya dapat disusun menjadi kesimpulan yang sistematis. Adapun subjek dalam 

penelitian ini adalah pemilik usaha UMKM bergerak dalam bidang usaha kuliner  

sebanyak 100 responden yang telah sesuai dengan kriteria yang telah dirumuskan 

oleh peneliti dijadikan sebagai sampel dalam pelaksanaan penelitian ini.  

Pertanyaan dalam kuesioner yang telah diisi oleh para responden akan diolah 

melalui perhitungan statistik berdasarkan pelaporan hasil dari penyebaran 

kuesioner tersebut. Data yang dikumpulkan dari angket responden kemudian 

disusun dalam bentuk tabel untuk merangkum dan menggambarkan secara 

deskriptif nilai-nilai statistik serta jumlah data responden, dengan bantuan 

perangkat lunak SPSS versi 26. Penyajian tabel ini bertujuan mempermudah proses 

perhitungan statistik, sehingga hasil analisis dapat disampaikan dalam bagian 

pembahasan penelitian. Hasil penyebaran kuesioner dapat dilihat pada tabel di 

bawah ini : 
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Tabel 4.1 Hasil Pengumpulan Kuesioner 

 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2025 

Berdasarkan table 4.1 dapat disimpulkan bahwa semua kuesioner yang telah 

didistribusikan berhasil dikumpulkan kembali, dengan tingkat respons mencapai 

100. Tidak terdapat kuesioner yang hilang maupun tidak terisi secara lengkap, 

sehingga seluruhnya memenuhi kriteria untuk dianalisis sebanyak 100 responden.  

 

4.2 Deskripsi Karakteristik Responden  

Berikut penulis akan mengkaji karakteristik responden penelitian sebanyak 

100 responden sehingga dapat diklasifikasikan menurut variabel demografis seperti 

Jenis Kelamin, Rentang Usia, dan Asal Daerah. 

4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Temuan penelitian terkait karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

pelaku UMKM Kuliner di Kota Semarang disajikan pada Tabel 4.1 berikut ini :  

 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Sumber : Data primer yang diolah penulis, 2025 

Berdasarkan pada Tabel 4.2, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 

responden dalam penelitian ini adalah berjenis kelamin perempuan, dengan jumlah 

respondennya sebanyak 59 orang atau sebesar 59%. Sementara untuk responden 

dengan kelompok jenis kelamin laki-laki berjumlah 41 orang atau sebesar 41%. 

Dengan keseluruhan responden pada penelitian ini mencapai 100 orang. Data 

tersebut mengindikasikan bahwa jenis kelamin pelaku UMKM Kuliner di Kota 

Semarang didominasi oleh perempuan. 

Kriteria Jumlah Presentase 

Kuesioner yang disebar 100 100% 

Jumlah kuesioner yang tidak dikembali 0 0 

Jumlah kuesioner yang tidak lengkap 0 0 

Kuesioner yang memenuhi syarat 100 100% 

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 

Laki – Laki 

Perempuan 

41 41% 

59 59% 

Total 100 100% 
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4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Rentang Usia 

Temuan penelitian terkait karakteristik responden berdasarkan rentang usia 

pelaku UMKM Kuliner di Kota Semarang disajikan pada Tabel 4.3 berikut ini: 

 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Rentang Usia 

Sumber : Data primer yang diolah penulis, 2025 

Merujuk pada Tabel 4.3 mengenai usia responden pelaku UMKM Kuliner 

di Kota Semarang dapat diketahui bahwa sebagian besar responden termasuk dalam 

kelompok usia yang tergolong aktif secara produktivitas. Kelompok usia 25-45 

tahun menjadi yang paling dominan dengan persentase sebesar 41%, diikuti oleh 

kelompok usia > 45 tahun sebesar 32%, dan jumlah responden yang paling sedikit 

berusia di bawah 25 tahun sebesar 27%. 

4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Asal Daerah 

Temuan penelitian terkait karakteristik responden berdasarkan asal daerah 

pelaku UMKM Kuliner di Kota Semarang disajikan pada Tabel 4.3 berikut ini : 

 

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Asal Daerah  

Sumber : Data primer yang diolah penulis, 2025  

Merujuk pada Tabel 4.4, seluruh responden penelitian yang menjadi pelaku 

UMKM kuliner di Kota Semarang berasal dari daerah Kota Semarang, dengan 

jumlah reponden sebanyak 100 orang  atau sebesar 100%. Temuan ini menunjukkan 

bahwa pelaku UMKM kuliner yang menjadi objek penelitian memiliki keterikatan 

geografis yang kuat dengan wilayah setempat. Kondisi tersebut dapat 

mengindikasikan bahwa perkembangan UMKM kuliner di Kota Semarang 

Usia Responden Frekuensi Presentase 

<25 Tahun 

25 – 45 Tahun 

27 27% 

41 41% 

>45 Tahun 32 32% 

Total 100 100% 

Usia Responden Frekuensi Presentase 

Kota Semarang 100 100% 

Total 100 100% 
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didominasi oleh pelaku usaha lokal yang memiliki pemahaman terhadap 

karakteristik pasar, budaya dan prerefensi konsumen di wilayah tersebut. 

 

4.3 Analisis Deskripsi Variabel 

Analisis deskriptif merupakan metode analisis yang bersifat menjelaskan atau 

menguraikan data dengan cara menyusun tabel, mengelompokkan, serta mengolah 

data berdasarkan hasil jawaban kuesioner yang diperoleh dari responden melalui 

proses tabulasi data. Analisis deskriptif dilakukan untuk mengidentifikasi dan 

menguraikan tanggapan tiap responden terhadap variabel Digital Marketing, 

Product Innovation, Marketing Performance dan Competitive Advantage. Untuk 

mengukur frekuensi intensitas kondisi pada tiap variabel, perhitungan dilakukan 

dengan mengalikan skor maksimal dari setiap variabel dengan jumlah item 

pertanyaan yang ada, kemudian hasilnya diklasifikasikan ke dalam lima kategori 

(Anwar Sanusi, 2014). Berikut adalah pengelompokan kategori tersebut : 

Rumus: 

𝑅𝑆 =  
(𝑚 − 𝑛)

𝑘
 

𝑅𝑆 =  
(5 − 1)

5
 

Dimana :  

RS = Rentan Skala  

m = Skor Maksimum  

n = Skor Minimum  

k = Banyaknya Kategori  

 

Berdasarkan perhitungan tersebut, klasifikasi jawaban responden untuk 

setiap variabel dapat diuraikan sebagai berikut :  

- 1,00 – 1,80 : Sangat rendah atau sangat kurang baik, mengindikasikan 

kondisi variabel berada pada tingkat yang sangat minim atau sangat 

kecil.  
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- 1,81 – 2,60 : Rendah atau kurang baik, menunjukkan kondisi variabel 

yang masih relatif kecil atau rendah. 2,61 – 3,40 : Sedang atau cukup, 

mencerminkan kondisi variabel berada pada tingkat menengah atau 

cukup.  

- 3,41 – 4,20 : Tinggi atau baik, menandakan kondisi variabel berada 

pada tingkat yang cukup tinggi atau baik. 

- 4,21 – 5,00 : Sangat tinggi atau sangat baik, mengindikasikan kondisi 

variabel berada pada level yang sangat tinggi atau sangat baik.  

Dengan mengacu pada kategori tersebut, maka selanjutnya dapat digunakan 

untuk perhitungan statistik deskriptif dengan jumlah 100 responden dimana 

masing-masing variabel tersebut adalah Digital Marketing, Product Innovation, 

Marketing]Competitive Advantage. 

4.3.1 Statistik Deskriptif Variabel Digital Marketing  

Variabel Digital Marketing dapat diukur menggunakan 3 indikator yaitu 

Interaktivitas, Kepercayaan dan Informative. Adapun anggapan responden terhadap 

pernyataan yang telah diajukan oleh penulis melalui penelitian mengenai variabel 

Digital Marketing sebagai berikut: 

Tabel 4. 5 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Digital Marketing 

Indikator Digital 

Marketing 

Skala jawaban responden tentang 

variabel Digital Marketing  

Total 

 

Nilai 

Indeks 

1 2 3 4 5 

Interaktivitas F 

%(FxS) 

0 

0 

2 

4 

22 

66 

50 

200 

26 

130 

100 

4,00 

Tinggi 

Kepercayaan 
F 

%(FxS) 

0 

0 

1 

2 

13 

39 

54 

216 

32 

156 

100 

4,13 

 

Tinggi 

Informative 
F 

%(FxS) 

0 

0 

0 

0 

19 

57 

53 

212 

28 

140 

100 

4,09 

 

Tinggi 

Jumlah 12,22  

Tinggi 

Rata - rata 4,07 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2025 

 

Berdasarkan Tabel 4.5 menunjukkan hasil perhitungan nilai rata-rata 

jawaban responden terhadap variabel Digital Marketing yang diukur melalui tiga 
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indikator — Interaktivitas (nilai indeks 4,00), Kepercayaan (nilai indeks 4,13), dan 

Informatif (nilai indeks 4,09) — menghasilkan nilai rata-rata sebesar 4,07 yang 

termasuk dalam kategori tinggi. 

Hasil ini menunjukkan bahwa penerapan digital marketing pada UMKM 

kuliner di Kota Semarang telah dinilai efektif oleh para pelaku usaha. Interaktivitas 

dengan skor 4,00 mencerminkan bahwa komunikasi dua arah antara pelaku UMKM 

dan konsumen terjalin dengan baik, misalnya melalui balasan pesan yang cepat, 

interaksi di media sosial, serta pemberian ruang bagi konsumen untuk memberikan 

saran atau ulasan. Kepercayaan menjadi indikator dengan skor tertinggi (4,13), 

yang mengindikasikan bahwa konsumen menilai kredibilitas informasi yang 

disampaikan melalui media digital sudah cukup tinggi, baik terkait keaslian produk, 

transparansi harga, maupun keamanan proses transaksi. Sementara itu, indikator 

Informatif (4,09) menandakan bahwa konten yang disampaikan melalui platform 

digital sudah mampu memberikan informasi yang jelas, relevan, dan bermanfaat, 

sehingga membantu konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Temuan ini memperlihatkan bahwa kekuatan utama digital marketing 

UMKM kuliner di Kota Semarang terletak pada tingginya tingkat kepercayaan 

konsumen, yang merupakan modal penting untuk mempertahankan pelanggan lama 

sekaligus menarik pelanggan baru. Namun, meskipun semua indikator berada pada 

kategori tinggi, penguatan strategi interaktivitas dan kualitas informasi tetap 

diperlukan agar pemasaran digital tidak hanya menarik perhatian tetapi juga 

menciptakan keterlibatan (engagement) yang lebih mendalam dengan konsumen. 

4.3.2 Statistik Deskriptif Variabel Product Innovation 

Variabel Product Innovation dapat diukur menggunakan 3 indikator yaitu 

Perluasan Produk, Peniruan Produk dan Produk Baru. Adapun anggapan responden 

terhadap pernyataan yang telah diajukan oleh penulis melalui penelitian mengenai 

variabel Product Innovation sebagai berikut: 
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Tabel 4. 6 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Product Innovation 

Indikator Product 

Innovation 

Skala jawaban responden tentang 

variabel Product Innovation  

Total 

 

Nilai 

Indeks 

1 2 3 4 5 

Perluasan 

Produk 

F 

%(FxS) 

0 

0 

3 

6 

15 

45 

55 

220 

27 

135 

100 

4,06 

Tinggi 

Peniruan 

Produk 
F 

%(FxS) 

0 

0 

1 

2 

20 

60 

60 

240 

19 

 95 

100 

3.97 

 

Tinggi 

Produk Baru 
F 

%(FxS) 

0 

0 

3 

6 

15 

45 

55 

220 

27 

135 

100 

4,06 

 

Tinggi 

Jumlah 12,09  

Tinggi 

Rata - rata 4,03 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2025 

 

Berdasarkan Tabel 4.6 menunjukkan hasil perhitungan nilai rata-rata 

jawaban responden terhadap variabel Product Innovation yang diukur melalui tiga 

indikator — Perluasan Produk (nilai indeks 4,06), Peniruan Produk (nilai indeks 

3,97), dan Produk Baru (nilai indeks 4,06) — memperoleh rata-rata skor sebesar 

4,03 yang berada pada kategori tinggi.  

Hasil ini mengindikasikan bahwa pelaku UMKM kuliner di Kota Semarang 

telah menerapkan inovasi produk secara konsisten, baik dengan menambah variasi 

pada lini produk yang sudah ada, melakukan adaptasi dari produk pesaing dengan 

sentuhan khas, maupun menciptakan produk baru yang berbeda dari sebelumnya. 

Perluasan Produk dan Produk Baru menjadi indikator dengan nilai tertinggi (4,06), 

menunjukkan bahwa pelaku usaha cukup aktif memperkenalkan varian atau menu 

baru untuk menarik minat konsumen. Sementara itu, Peniruan Produk memiliki 

skor terendah (3,97), meskipun masih dalam kategori tinggi, yang berarti strategi 

adaptasi dari produk pesaing digunakan dengan tetap mempertahankan ciri khas, 

namun intensitasnya tidak setinggi inovasi varian baru. Secara keseluruhan, temuan 

ini menegaskan bahwa inovasi produk pada UMKM kuliner di Kota Semarang 

sudah cukup baik, namun masih terdapat peluang untuk memperkuat diferensiasi 
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agar produk tidak mudah dibandingkan atau disamakan dengan milik pesaing. 

Upaya inovasi yang berkelanjutan akan membantu meningkatkan daya tarik merek 

dan mempertahankan loyalitas konsumen di tengah persaingan yang ketat. 

4.3.3 Statistik Deskriptif Variabel Competitive Advantage  

Variabel Competitive Advantage dapat diukur menggunakan 3 indikator yaitu 

Penciptaan nilai yang unik, Tidak dapat diduplikasi, dan Keunggulan Perusahaan. 

Adapun anggapan responden terhadap pernyataan yang telah diajukan oleh penulis 

melalui penelitian mengenai variabel Competitive Advantage sebagai berikut:  

Tabel 4. 7 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Competitive Advantage 

Indikator Competitive 

Advantage 

 

Skala jawaban responden tentang 

variabel Competitive Advantage  

Total 

 

Nilai 

Indeks 

1 2 3 4 5 

Pernciptaan 

nilai yang 

unik 

F 

%(FxS) 

0 

0 

0 

0 

11 

33 

63 

252 

26 

130 

100 

4,15 
 

Tinggi 

Tidak dapat 

diduplikasi 
F 

%(FxS) 

0 

0 

0 

0 

23 

69 

65 

260 

12 

 60 

100 

3.89 

 

Tinggi 

Keunggulan 

Perusahaan  
F 

%(FxS) 

0 

0 

0 

0 

1 

3 

47 

188 

52 

260 

100 

4,51 

Sangat 

Tinggi 

Jumlah 12,5  

Tinggi 

Rata - rata 4,18 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2025 

 

Berdasarkan Tabel 4.7 menunjukkan hasil perhitungan nilai rata-rata jawaban 

responden terhadap variabel Competitive Advantage yang diukur melalui tiga 

indikator — Penciptaan Nilai Unik (nilai indeks 4,15), Tidak Dapat Diduplikasi 

(nilai indeks 3,89), dan Keunggulan Perusahaan (nilai indeks 4,51) — 

menghasilkan skor rata-rata sebesar 4,18 yang berada pada kategori tinggi. 

Temuan ini menunjukkan bahwa pelaku UMKM kuliner di Kota Semarang 

telah memiliki keunggulan bersaing yang cukup kuat. Keunggulan Perusahaan 

menjadi indikator dengan skor tertinggi (4,51), bahkan masuk kategori sangat 
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tinggi, yang berarti pelaku usaha memiliki posisi kompetitif yang baik di pasar, baik 

dari segi kualitas, harga, maupun pelayanan. Penciptaan Nilai Unik juga berada 

pada kategori tinggi (4,15), menandakan bahwa UMKM telah mampu menawarkan 

manfaat atau keistimewaan produk yang membedakannya dari pesaing. Namun, 

indikator Tidak Dapat Diduplikasi memiliki skor terendah (3,89), mengindikasikan 

bahwa sebagian strategi atau inovasi yang dimiliki UMKM masih berpotensi ditiru 

oleh pesaing, sehingga keberlanjutan keunggulan bersaing bisa terancam. 

Hasil ini menggarisbawahi pentingnya bagi UMKM untuk terus memperkuat 

elemen yang sulit ditiru, seperti pengelolaan merek, resep unik, layanan personal, 

atau hubungan emosional dengan pelanggan, sehingga keunggulan bersaing dapat 

dipertahankan dalam jangka panjang. 

4.3.4 Statistik Deskriptif Variabel Marketing Performance 

Variabel Marketing Performance dapat diukur menggunakan 3 indikator 

yaitu Volume Penjualan, Pertumbuhan Pelanggan, dan Kemampulabaan. Adapun 

anggapan responden terhadap pernyataan yang telah diajukan oleh penulis melalui 

penelitian mengenai variabel Marketing Performance sebagai berikut: 

Tabel 4. 8 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Marketing Performance 

Indikator Marketing 

Performance 

Skala jawaban responden tentang 

variabel Marketing Performance  

Total 

 

Nilai 

Indeks 

1 2 3 4 5 

Volume 

Penjualan 

F 

%(FxS) 

0 

0 

0 

0 

2 

6 

40 

160 

58 

290 

100 

4,56 

Sangat 

Tinggi 

Pertumbuhan 

Pelanggan 
F 

%(FxS) 

0 

0 

0 

0 

9 

27 

59 

236 

32 

 156 

100 

4,19 

 

Tinggi 

Kemampulab

aan  
F 

%(FxS) 

0 

0 

0 

0 

19 

57 

62 

248 

19 

 95  

100 

4,00 

Sangat 

Tinggi 

Jumlah 12,5  

Tinggi 

Rata - rata 

 

4,18 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2025 
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Berdasarkan Tabel 4.8 menunjukkan hasil perhitungan nilai rata-rata 

jawaban responden terhadap variabel erdasarkan hasil perhitungan, variabel 

Marketing Performance yang diukur melalui tiga indikator — Volume Penjualan, 

Pertumbuhan Pelanggan, dan Kemampulabaan — menunjukkan skor yang berada 

pada kategori tinggi hingga sangat tinggi. Secara umum, hal ini mencerminkan 

bahwa strategi pemasaran yang dijalankan oleh UMKM kuliner di Kota Semarang 

telah memberikan hasil yang positif. 

Indikator Volume Penjualan menunjukkan skor tertinggi (kategori sangat 

tinggi), menandakan adanya peningkatan signifikan dalam jumlah produk yang 

terjual. Pertumbuhan Pelanggan berada pada kategori tinggi, menunjukkan bahwa 

pemasaran yang dilakukan berhasil menarik konsumen baru sekaligus 

mempertahankan pelanggan lama. Kemampulabaan juga berada ada kategori 

tinggi, yang mengindikasikan bahwa kegiatan pemasaran tidak hanya 

meningkatkan penjualan tetapi juga mampu menghasilkan keuntungan yang 

memadai. 

Temuan ini memperlihatkan bahwa perpaduan strategi digital marketing dan 

product innovation telah berkontribusi pada peningkatan marketing performance. 

Namun, untuk menjaga tren positif ini, UMKM perlu memastikan konsistensi 

kualitas produk, memperluas jangkauan pasar, dan menyesuaikan strategi 

pemasaran sesuai perubahan perilaku konsumen. 

4.4 Uji Instrumen  

4.4.1 Uji Validitas  

Uji validitas bertujuan untuk menganalisis setiap pertanyaan dari responden 

untuk mengukur target yang diinginkan. Hasil tersebut didapatkan dengan cara 

menghubungkan setiap hasil skor item indikator dengan total skor yang diperoleh 

dari jawaban responden atas kuesioner yang telah dibagikan. Berikut hasil uji 

validitas instrumen penelitian: 
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Tabel 4.9 Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian 

Variabel Indikator 

Statistik Hitung 

Keputusan 

r hitung r tabel 

Digital Marketing X1.1 0,880 0,195 Valid 

X1.2 0,879 0,195 Valid 

X1.3 0,855 0,195 Valid 

Product Inovation 

X2.1 0,863 0,195 Valid 

X2.2 0,837 0,195 Valid 

X2.3 0,863 0,195 Valid 

Competitive Advantage Z1 0,866 0,195 Valid 

Z2 0,882 0,195 Valid 

Z3 0,812 0,195 Valid 

Marketing Performance Y.1 0,825 0,195 Valid 

Y.2 0,884 0,195 Valid 

Y.3 0,880 0,195 Valid 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2025 

Berdasarkan hasil uji validitas yang dilakukan terhadap seluruh item 

pernyataan pada instrumen penelitian dengan jumlah responden sebanyak 30 orang, 

diperoleh nilai korelasi Pearson Product Moment (r hitung) untuk masing-masing 

item lebih besar daripada nilai r tabel sebesar 0,195 pada tingkat signifikansi 5% (α 

= 0,05). Selain itu, seluruh nilai signifikansi (Sig. 2-tailed) menunjukkan angka di 

bawah 0,05, yang berarti hubungan antara setiap item pernyataan dengan skor total 

variabelnya bersifat signifikan secara statistik. Pada variabel Digital Marketing 

(X1), ketiga item pernyataan memiliki r hitung berturut-turut sebesar 0,880; 0,879; 

dan 0,855, sehingga seluruhnya dinyatakan valid. Hal serupa juga terjadi pada 

variabel Product Innovation (X2) yang memiliki r hitung masing-masing 0,863; 

0,837; dan 0,863, yang semuanya melebihi r tabel. Variabel Competitive Advantage 

(Z) juga menunjukkan hasil uji validitas yang baik dengan r hitung sebesar 0,866; 
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0,882; dan 0,812, di mana seluruh item memenuhi kriteria validitas. Sementara itu, 

variabel Marketing Performance (Y) mencatat r hitung sebesar 0,825; 0,884; dan 

0,880, yang juga melampaui r tabel dan signifikan pada taraf 5%. Dapat 

disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan pada keempat variabel penelitian telah 

memenuhi kriteria validitas, sehingga layak digunakan dalam pengujian 

selanjutnya. 

4.4.2 Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas merupakan uji yang digunakan untuk mengukur suatu 

konsistensi jawaban dalam menjawab pertanyaan yang diberikan dalam bentuk 

kuesioner, jika data yang tidak reliabel maka tidak dapat diproses lebih lanjut dalam 

penelitian karena akan terjadinya bias. Pada penelitian ini uji reliabilitas dapat 

dikatakan reliabel jika nilai Cronbach Alpha > 0,7. Hasil pengujian pada masing-

masing variabel dapat dilihat pada tabel berikut:  

Tabel 4.10 Hasil Pengujian Reliabilitas Variabel 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2025 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang dilakukan pada seluruh variabel 

penelitian dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha, diperoleh nilai yang 

menunjukkan bahwa seluruh instrumen memiliki tingkat konsistensi internal yang 

baik. Pada variabel Digital Marketing (X1) yang terdiri dari 3 item pernyataan, 

diperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,840, yang berada di atas ambang batas 

0,70 sehingga dapat dikategorikan sangat reliabel. Variabel Product Innovation 

(X2) yang juga terdiri dari 3 item pernyataan memiliki nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,814, yang menunjukkan tingkat reliabilitas tinggi. Selanjutnya, variabel 

Competitive Advantage (Z) dengan 3 item pernyataan memperoleh nilai Cronbach’s 

Alpha sebesar 0,814, yang berarti instrumen tersebut memiliki reliabilitas baik dan 

No Variabel Nilai Cronbach Alpha Keterangan 

1 Digital Marketing 0,840 Reliabel 

2 Product Inovation 0,814 Reliabel 

3 Competitive Advantage 0,814 Reliabel 

4 Marketing Performance 0,828 Reliabel 
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dapat diandalkan. Terakhir, variabel Marketing Performance (Y) yang terdiri dari 3 

item pernyataan menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,828, yang juga 

menunjukkan tingkat reliabilitas tinggi. Seluruh instrumen pada penelitian ini 

memenuhi kriteria reliabilitas karena nilai Cronbach’s Alpha masing-masing 

variabel lebih besar dari 0,70. Hal ini menandakan bahwa kuesioner yang 

digunakan konsisten dalam mengukur variabel yang diteliti dan layak untuk 

digunakan dalam analisis lebih lanjut pada tahap pengujian hipotesis.  

 

4.5 Uji Asumsi Klasik 

4.5.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk menguji model regresi variabel terikat dan 

variabel bebas apakah memiliki distribusi normal atau sebaliknya. Uji normalitas 

dapat dilakukan dengan analisis statistik one sample Kolmogorov-Smirnov Test. 

Apabila nilai sig > 0,05 maka data dalam penelitian dapat dinyatakan berdistribusi 

normal. hasil perhitungan didapatkan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4.11 Uji Normalitas Model Regresi 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandarized Residual 

N   100 

Normal Parameters a.b Mean   .0000000 

 Std. Deviation  .86633236 

Most Extreme 

Differences 

Absolute  .058 

 Positive  .058 

 Negative  - .035 

Test Statistic   .058 

Asymp. Sig. (2-

tailed)c 

  .200d 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed)e 

Sig.  .545 

99% Confidence 

Interval 

Lower Bound .532 
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 Upper Bound .558 

a. Test distribution is Normal 

b. Calculated from data. 

c. Liliefors Significance Correction 

d. This is a lower bound of the true significance 

e. Liliefors’ method based on 1000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000. 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2025 

 

Pengujian normalitas dilakukan menggunakan metode One-Sample 

Kolmogorov-Smirnov Test terhadap nilai residual dengan jumlah responden 

sebanyak 100 orang. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-

tailed) sebesar 0,200 yang lebih besar dari taraf signifikansi 0,05. Hal ini berarti 

data residual terdistribusi secara normal. Asumsi normalitas terpenuhi, dan data 

layak digunakan untuk analisis regresi linier berganda pada tahap selanjutnya. 

4.5.2 Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinearitas memiliki tujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Model regresi 

dikatakan baik apabila tidak terjadi korelasi antar variabel. 

Tabel 4.12 Hasil Uji Multikolinieritas 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2025 

 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas yang dilakukan untuk mendeteksi 

adanya hubungan yang terlalu tinggi antar variabel independen, diperoleh bahwa 

nilai Tolerance untuk variabel Digital Marketing, Product Innovation, dan 

Competitive Advantage masing-masing adalah 0,693; 0,563; dan 0,471, sedangkan 

Collineary Statistic 

Model Keterangan 

 Tolerance VIF  

Model Regresi    

Digital Marketing 0.693 1.443 Bebas Multikolinieritas 

Product Innovation 0.563 1.777 Bebas Multikolinieritas 

Competitive Advantage 0.471 2.124 Bebas Multikolinieritas 

Var. Dependen: 

Marketing Performance 
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nilai Variance Inflation Factor (VIF) masing-masing adalah 1,443; 1,777; dan 

2,124. Seluruh nilai Tolerance yang dihasilkan berada di atas batas minimum 0,10, 

dan seluruh nilai VIF berada jauh di bawah batas maksimum 10. Hal ini 

menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas pada model regresi 

yang digunakan. Antar variabel independen tidak memiliki korelasi yang cukup 

tinggi untuk menimbulkan masalah dalam estimasi model, sehingga seluruh 

variabel layak digunakan untuk analisis regresi berganda pada tahap selanjutnya. 

4.5.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas memiliki tujuan untuk menguji apakah model regresi 

terjadi gejala heteroskedastisitas yang dapat dilakukan menggunakan uji Glejser 

dengan bantuan program software SPSS 26 sebagai berikut: 

Tabel 4.13 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2025 

 

Berdasarkan pada tabel 4. Menunjukkan bahwa seluruh nilai signifikansi 

berada di atas 0,05, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala 

heteroskedastisitas pada model regresi yang digunakan. Hal ini berarti varians 

residual bersifat homogen dan model memenuhi asumsi homoskedastisitas, 

sehingga layak digunakan untuk analisis regresi lanjutan. 

4.6 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi liniar berganda digunakan untuk menguji pengaruh satu atau 

lebih variabel independen atau bebas terhadap variabel dependen atau variabel 

terikat. Dalam penelitian ini penulis menggunakan variabel Digital Marketing, 

Product Innovation, Competitive Advantage, dan Marketing Performance. Penulis 

Persamaan Regresi Signifikansi  Keterangan  

Model Regresi   

Digital Marketing 0.076 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Product Innovation 0.790 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Competitive Advantage 0.683 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Variabel Dependen: 

Marketing 

Performance 
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menggunakan 2 buah persamaan model regresi yang bertujuan untuk menjawab 

hipotesis yang telah dirumuskan, maka perlu menggunakan analisis regresi liniar 

berganda dengan hasil analisis sebagai berikut:  

Tabel 4.15 Hasil Uji Autokorelasi 

Persamaan Regresi Koefisien T hitung Signifikansi 

Model Regresi 1    

Digital Marketing 0.454 6.495 .000 

Product Innovation 0.603 8.626 .000 

Model Regresi 2    

Digital Marketing 0.351 0.974 .000 

Product Innovation 0.495 1.747 .000 

Competitive Advantage 0.291 1.310 .001 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2025 

 

Model Regresi 1: 

a. Berdasarkan hasil analisis, variabel Digital Marketing memiliki nilai 

koefisien regresi sebesar 0,454 dengan tingkat signifikansi  0,000 yang lebih 

kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Competitive Advantage. Artinya, semakin baik 

penerapan strategi Digital Marketing, semakin tinggi pula Competitive 

Advantage yang dimiliki perusahaan. 

b. Variabel Product Innovation memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,603 

dengan tingkat signifikansi 0,000 yang berada di bawah batas 0,05. Hasil ini 

mengindikasikan bahwa Product Innovation juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Competitive Advantage. Dengan kata lain, semakin tinggi 

tingkat inovasi produk yang dilakukan perusahaan, semakin besar 

Competitive Advantage yang diperoleh. 

Model Regresi 2: 

a. Nilai koefisien regresi untuk Digital Marketing terhadap Marketing 

Performance adalah 0,351 dengan tingkat signifikansi .000 (< 0,05). Hasil ini 
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menunjukkan bahwa interaksi antara Digital Marketing dan Competitive 

Advantage berpengaruh signifikan terhadap Marketing Performance.  

b. Nilai koefisien regresi untuk Product Innovation terhadap Marketing 

Performance adalah 0,495 dengan tingkat signifikansi .000(< 0,05). Hal ini 

berarti interaksi antara Product Innovation dan Competitive Advantage juga 

berpengaruh signifikan terhadap Marketing Performance.  

c. Nilai koefisien regresi untuk Competitive Adavantage terhadap Marketing 

Performance adalah 0,291 dengan tingkat signifikansi .001(< 0,05). Hal ini berarti 

interaksi antara Product Innovation dan Competitive Advantage juga berpengaruh 

signifikan terhadap Marketing Performance.  

 

4.7 Uji Hipotesis 

4.7.1 Uji T (Uji Parsial) 

Uji parsial digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen (X) 

secara parsial (sendiri) memiliki pengaruh secara signifikan terhadap variabel (Y). 

Pengujian hipotesis dilakukan melalui regresi yang menggunakan program SPSS 

Statistik versi 26 dengan membandingkan tingkat signifikasinya (Sig t) masing-

masing variabel independen dengan taraf sig α = 0,05. Dalam uji parsial ini 

diperlukan untuk mengetahui signifikan tidaknya pengaruh dari masing-masing 

variabel bebas terhadap variabel terikat. Kriteria uji-t dilakukan melalui dasar 

pengambilan keputusan pada nilai signifikansi t tabel Coefficients atau dengan cara 

membandingkan t hitung terhadap tabel. Hasil analisis uji-t dijabarkan sebagai 

berikut : 

Tabel 4.16 Hasil Uji Signifikansi Uji t (Parsial) 

Pengaruh Antar Variabel Koefisien Sig. t Keterangan 

Pengaruh Digital Marketing 

terhadap Competitive Advantage 
0,454 .000 H1 diterima 

Pengaruh Product Innovation 

terhadap Competitive Advantage 
0,603 .000 H2 diterima 
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Pengaruh Digital Marketing 

terhadap Marketing Performance 
0,351 .000 H3 diterima 

Pengaruh Product Innovation 

terhadap Marketing Performance 
0,495 .000 H4 diterima 

Pengaruh Competitive Advantage 

terhadap Marketing Performance 
0,291 .001 H5 diterima 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2025 

 

a. Pengaruh Digital Marketing terhadap Competitive Advantage 

Berdasarkan hasil analisis regresi pada Model 1, variabel Digital Marketing 

memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,454, dan tingkat signifikansi 0,000 (< 

0,05). Hal ini membuktikan bahwa Digital Marketing berpengaruh signifikan 

terhadap Competitive Advantage. 

b. Pengaruh Product Innovation terhadap Competitive Advantage 

Hasil analisis regresi pada Model 1 menunjukkan bahwa Product 

Innovation memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,603, dan tingkat signifikansi 

.000 (< 0,05). Ini membuktikan bahwa Product Innovation berpengaruh signifikan 

terhadap Competitive Advantage. 

c. Pengaruh Digital Marketing terhadap Marketing Performance 

Variabel Digital Marketing memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,351 

dan tingkat signifikansi .000 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa Digital 

Marketing berpengaruh signifikan terhadap Marketing Performance. 

d. Pengaruh Product Innovation terhadap Marketing Performance 

Hasil menunjukkan bahwa Product Innovation memiliki nilai koefisien 

regresi sebesar 0,495, dan tingkat signifikansi .000 (<  0,05). Hal ini berarti Product 

Innovation berpengaruh signifikan terhadap Marketing Performance. 

e. Pengaruh Competitive Advantage terhadap Marketing Performance 

Hasil menunjukkan bahwa Competitive Advantage memiliki nilai koefisien 

regresi sebesar 0,291, dan tingkat signifikansi .001 (< 0,05). Artinya, Competitive 

Advantage berpengaruh signifikan terhadap Marketing Performance. 
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4.7.2 Uji F (Uji Simultan) 

Uji F digunakan untuk menguji baik tidaknya model regresi dan untuk 

mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara 

bersama-sama (simultan). Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan nilai F 

hitung dengan F tabel yang memiliki signifikansi 0,05 atau 5%. Suatu variabel 

independen dapat dikatakan berpengaruh secara simultan terhadap variabel 

dependen apabila nilai F hitung > F tabel. Berikut hasil uji F: 

Tabel 4.17 Hasil Uji F (Simultan) 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2025 

 

Berdasarkan hasil uji F diperoleh nilai F hitung sebesar 54. 490 dengan 

tingkat signifikansi .000b, yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 

model regresi yang terdiri dari variabel Digital Marketing, Product Innovation, 

Competitive Advantage, serta variabel secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap Marketing Performance. Seluruh variabel independen yang dimasukkan 

ke dalam model secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi perubahan pada 

Marketing Performance, sehingga model ini dinyatakan layak untuk digunakan 

dalam pengujian selanjutnya. 

4.7.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Pengujian koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur besaran 

pengaruh variabel bebas dalam menjelaskan pengaruhnya terhadap variabel terikat. 

Nilai koefisien determinasi dapat ditunjukkan dengan hasil pengujian nilai Adjusted 

R Square dengan pertimbangan agar data tidak bias terhadap jumlah variabel bebas 

yang dimasukkan ke dalam model penelitian. Berikut hasil uji koefisien determinasi 

(R2) sebagai berikut : 

 

Model F hitung Signifikansi 

Model 1 54. 490 .000b 

Model 2 66.447 .000b 
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 Tabel 4.18 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Sumber: Data primer yang diolah penulis, 2025 

 

Berdasarkan hasil analisis, pada Model 1 yang menguji pengaruh Digital 

Marketing dan Product Innovation terhadap Competitive Advantage, diperoleh nilai 

R Square sebesar 0,529. Hal ini berarti 52,9% variasi perubahan Competitive 

Advantage dapat dijelaskan oleh kedua variabel independen tersebut, sedangkan 

sisanya sebesar 47,1% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini. 

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,519 menunjukkan penyesuaian terhadap jumlah 

variabel yang digunakan dan ukuran sampel, yang mengindikasikan bahwa model 

ini memiliki kemampuan penjelasan yang cukup kuat. 

Sementara itu, pada Model 2 yang menguji pengaruh Digital Marketing, 

Product Innovation, Competitive Advantage, serta interaksi Digital Marketing dan 

Competitive Advantage dan Product Innovation dan Competitive Advantage 

terhadap Marketing Performance, diperoleh nilai R Square sebesar 0,675. Artinya, 

67,5% variasi perubahan Marketing Performance dapat dijelaskan oleh variabel-

variabel independen tersebut, sedangkan 32,5% sisanya dijelaskan oleh faktor lain 

yang tidak dimasukkan dalam model. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,665 

menunjukkan bahwa model ini memiliki kemampuan prediksi yang tergolong kuat, 

mengingat nilainya berada di atas 0,60. 

 

 Nilai R Square Adjust R Square 

Model Regresi 1  0,529 0,519 

Model Regresi 2 0,675 0,665 
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4.8 Uji Sobel  

a. Pengaruh Digital Marketing terhadap Marketing Performance Melalui 

Competitive Advantage sebagai Variabel Mediasi  

 

Gambar 4.1 Pengaruh Digital Marketing terhadap Marketing Performance  

Melalui Competitive Advantage sebagai Variabel Mediasi 

Berdasarkan hasil perhitungan dari uji sobel, menunjukkan nilai signifikasi 

yang diperoleh dari  nilai One-tailed probability sebesar 0,00122065. di mana nilai 

tersebut lebih kecil dari nilai alpha yang telah ditentukan yaitu sebesar 0,05.  

Sehingga Competitive Advantage dapat berperan sebagai variabel Mediasi pada 

pengaruh Digital Marketing terhadap Marketing Performance. 

 

b. Pengaruh Product Innovation terhadap Marketing Performance Melalui 

Competitive Advantage sebagai Variabel Mediasi 

 

Gambar 4.2 Pengaruh Product Innovation terhadap Marketing Performance  

Melalui Competitive Advantage sebagai Variabel Mediasi 
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Berdasarkan hasil perhitungan dari uji sobel, menunjukkan nilai signifikasi 

yang diperoleh dari  nilai One-tailed probability sebesar 0,00072885. di mana nilai 

tersebut lebih kecil dari nilai alpha yang telah ditentukan yaitu sebesar 0,05.  

Sehingga Competitive Advantage dapat berperan sebagai variabel Mediasi pada 

pengaruh Product Innovation terhadap Marketing Performance. 

 

4.9 Hasil Pembahasan 

4.9.1 Pengaruh Digital Marketing terhadap Competitive Advantage 

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa digital marketing memiliki pengaruh 

positif terhadap competitive advantage pada UMKM di sektor kuliner di Kota 

Semarang. Dengan kata lain, semakin maksimal penerapan strategi digital 

marketing, maka kemampuan UMKM untuk menciptakan competitive advantage 

juga akan meningkat. Indikator Kepercayaan yang memperoleh skor tinggi (4,13) 

menunjukkan bahwa konsumen menilai kredibilitas informasi, keamanan transaksi, 

serta transparansi harga melalui platform digital sudah cukup memadai Temuan ini 

sejalan dengan pendapat (Kotler et al., 2022) yang menyatakan bahwa digital 

marketing memungkinkan pelaku usaha untuk membangun hubungan personal 

dengan pelanggan, memperoleh data konsumen secara real-time, serta memberikan 

pengalaman berbelanja yang lebih baik. Selain itu, penelitian dari (Sidi & 

Yogatama, 2019) juga mendukung hasil tersebut dengan menunjukkan bahwa 

digital marketing mampu meningkatkan posisi merek dan memperkuat diferensiasi 

produk di antara pesaing. Oleh karena itu, penerapan digital marketing secara 

konsisten dan inovatif dapat menjadi strategi yang efektif bagi UMKM kuliner di 

Kota Semarang dalam mempertahankan serta meningkatkan daya saing di pasar. 

4.9.2 Pengaruh Product Innovation terhadap Competitive Advantage 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa product innovation memiliki dampak 

positif terhadap competitive advantage. Indikator dengan skor tertinggi adalah 

Perluasan Produk dan Produk Baru (4,06), yang mengindikasikan bahwa 

penambahan variasi produk dan penciptaan menu baru merupakan faktor krusial 

dalam membangun nilai unik yang membedakan UMKM dari pesaing. Temuan ini 
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sejalan dengan pandangan (Binarwati & Yamit, 2022) yang menyatakan bahwa 

product innovation menjadi salah satu elemen utama dalam menciptakan 

competitive advantage karena mampu meningkatkan persepsi nilai di mata 

konsumen.  

Selain itu, penelitian (Cherroun, 2021) juga menegaskan bahwa perusahaan 

yang terus melakukan product innovation lebih berhasil dalam memenuhi 

kebutuhan serta harapan pelanggan dibandingkan pesaingnya. Dengan demikian, 

product innovation yang tepat sasaran dan sesuai dengan preferensi pasar akan 

membantu UMKM di sektor kuliner dalam mempertahankan diferensiasi serta 

meningkatkan daya tarik merek, sehingga competitive advantage dapat 

dipertahankan secara berkelanjutan 

4.9.3 Pengaruh Digital Marketing terhadap Marketing Performance 

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa pemasaran digital marketing 

memiliki pengaruh positif terhadap marketing performance. Tingginya skor pada 

indikator Kepercayaan dan Informatif menunjukkan bahwa konten digital 

marketing yang kredibel serta informatif dapat meningkatkan volume penjualan, 

pertumbuhan pelanggan, dan profitabilitas. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Dharta et al., 2023) yang menyatakan 

bahwa penerapan strategi digital marketing yang tepat, seperti optimalisasi media 

sosial dan SEO, memberikan dampak signifikan terhadap . Selain itu, marketing 

performance (Susanti & Amelia, 2022)  juga menegaskan bahwa media sosial 

berperan dalam meningkatkan retensi pelanggan sekaligus memperluas pangsa 

pasar. Oleh karena itu, optimalisasi digital marketing yang mengutamakan 

interaktivitas, transparansi, dan kualitas informasi merupakan kunci dalam 

mendorong peningkatan marketing performance UMKM kuliner di Kota 

Semarang. 

4.9.4 Pengaruh Product Innovation terhadap Marketing Performance 

Penelitian ini mengungkapkan bahwa product innovation memberikan 

pengaruh positif terhadap marketing performance. Inovasi yang diterapkan oleh 

UMKM di sektor kuliner, seperti pengembangan menu baru dan variasi rasa, 
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terbukti mampu meningkatkan minat konsumen dan secara langsung berkontribusi 

pada peningkatan volume penjualan.  

Temuan ini sejalan dengan studi (Elwisam & Lestari, 2019) yang menyatakan 

bahwa inovasi produk dapat membuka peluang pasar baru serta meningkatkan 

efektivitas aktivitas pemasaran. Selain itu, (Hunger & Wheelen, 2010) menegaskan 

bahwa strategi inovasi produk mampu memaksimalkan keunggulan kompetitif dan 

memperbaiki kinerja pemasaran di tengah persaingan yang ketat. Oleh karena itu, 

keberhasilan pemasaran UMKM kuliner 

4.9.5 Pengaruh Competitive Advantage terhadap Marketing Performance 

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa Competitive Advantage memiliki 

pengaruh positif terhadap Marketing Performance. Skor tertinggi pada indikator 

Keunggulan Perusahaan (4,51) menunjukkan bahwa UMKM kuliner di Kota 

Semarang memiliki posisi kompetitif yang kuat, baik dari aspek kualitas, harga, 

maupun pelayanan. Keunggulan tersebut terbukti mampu mendorong peningkatan 

penjualan, pertumbuhan pelanggan, serta profitabilitas. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian (Naninsih et al., 2022) yang menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat 

Competitive Advantage yang dimiliki oleh UMKM, maka Marketing Performance 

mereka juga akan semakin baik. Selain itu, (W. A. Lestari et al., 2020) menegaskan 

bahwa Competitive Advantage yang berkelanjutan hanya dapat diraih melalui 

penciptaan nilai unik yang sulit ditiru oleh pesaing. 

Dengan demikian, mempertahankan mutu produk, memperkuat diferensiasi, 

dan mengembangkan elemen-elemen yang sulit diduplikasi menjadi strategi 

penting untuk menjaga kinerja pemasaran tetap optimal di tengah persaingan yang 

ketat. 
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BAB V  

PENUTUP 

 

Pada bab ini, penulis akan mendeskripsikan hasil Kesimpulan 

penelitian, Implikasi dan Agenda Penelitian mendatang terkait Digital 

Marketing Dan Product Innovation Terhadap Marketing Performance Dengan 

Competitive Advantage Sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus Pada Umkm 

Kuliner Di Kota Semarang)” 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan terkait Pengaruh 

Digital Marketing Dan Product Innovation Terhadap Marketing Performance 

Dengan Competitive Advantage Sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus Pada 

Umkm Kuliner Di Kota Semarang), maka dapat ditarik kesimpulan hasil penelitian 

sebagai berikut : 

1. Digital Marketing terbukti berpengaruh positif terhadap Competitive 

Advantage UMKM kuliner di Kota Semarang. Dengan strategi pemasaran 

digital yang interaktif, pelaku usaha dapat berkomunikasi dua arah dengan 

konsumen secara cepat dan efektif, sehingga lebih mudah memahami 

kebutuhan dan tanggapan mereka. Respons yang cepat dan penyesuaian 

penawaran menciptakan pengalaman pelanggan yang memuaskan dan 

meningkatkan loyalitas. Selain interaktivitas, kepercayaan juga penting 

dibangun melalui transparansi informasi produk, keamanan transaksi, dan 

konsistensi pelayanan, yang sulit ditiru pesaing dan menjaga hubungan 

jangka panjang. Digital marketing yang menyajikan informasi relevan dan 

akurat turut meningkatkan kredibilitas UMKM. Gabungan interaktivitas, 

kepercayaan, dan informasi membentuk nilai unik yang membedakan 

UMKM dari pesaing, memperkuat posisi di pasar, serta membantu 

mempertahankan dan mengembangkan keunggulan bersaing secara 

berkelanjutan.  
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2. Product Innovation terbukti berpengaruh positif terhadap Competitive 

Advantage UMKM kuliner di Kota Semarang. Product Innovation berperan 

penting dalam memperkuat Competitive Advantage UMKM kuliner di Kota 

Semarang. Dengan mengembangkan varian produk baru, pelaku usaha 

dapat menawarkan pilihan lebih beragam kepada konsumen dan menarik 

segmen pasar yang lebih luas. Menu inovatif yang berbeda dari pesaing 

tidak hanya memberikan nilai tambah, tetapi juga membangun identitas 

merek yang khas. Penyesuaian produk sesuai karakter usaha, seperti 

penggunaan bahan lokal, cita rasa unik, desain kreatif, atau kemasan 

menarik, menciptakan ciri khas yang sulit ditiru dan membentuk persepsi 

positif konsumen terhadap kualitas produk. Keunikan hasil inovasi ini 

menjadi kunci mempertahankan pangsa pasar sekaligus membuka peluang 

segmen baru. Inovasi yang berkelanjutan membantu UMKM menjaga 

relevansi produk, memperkuat loyalitas pelanggan, dan mempertahankan 

posisi sebagai pilihan utama di pasar kuliner.  

3. Digital Marketing terbukti memberikan pengaruh positif yang signifikan 

terhadap Marketing Performance UMKM kuliner di Kota Semarang. 

Dengan memanfaatkan media digital secara optimal, pelaku usaha dapat 

menjangkau konsumen lebih luas, melewati batas geografis yang 

sebelumnya menjadi hambatan. Platform seperti media sosial, marketplace, 

dan situs resmi memungkinkan informasi produk tersebar cepat ke berbagai 

segmen pasar. Selain memperluas jangkauan, digital marketing 

memudahkan komunikasi langsung antara pelaku usaha dan konsumen 

melalui fitur pesan instan dan komentar, sehingga respons lebih cepat dan 

personal. Interaksi ini meningkatkan kepuasan pelanggan dan mempererat 

hubungan jangka panjang. Strategi digital marketing yang konsisten dan 

profesional juga membangun kepercayaan melalui informasi transparan, 

testimoni, dan ulasan positif yang menjadi bukti sosial bagi calon pembeli. 

Kepercayaan ini mendorong keputusan pembelian dan meningkatkan 

volume penjualan..  
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4. Product Innovation berpengaruh positif kuat terhadap Marketing 

Performance UMKM kuliner. Pengembangan produk yang mengikuti tren 

pasar menjaga relevansi dan menarik konsumen. Variasi baru dan 

peningkatan kualitas membangkitkan minat beli pelanggan lama dan baru. 

Inovasi juga memperluas segmen pasar dengan produk beragam seperti 

menu musiman atau edisi terbatas. Selain itu, inovasi memperkuat citra 

merek yang kreatif dan responsif, memudahkan membangun loyalitas 

pelanggan. Secara keseluruhan, inovasi produk yang konsisten dan relevan 

meningkatkan penjualan serta memperkuat keberlangsungan usaha.  

5. Competitive Advantage memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

Marketing Performance UMKM kuliner. Posisi kompetitif yang kuat, 

terbentuk dari kualitas produk yang konsisten, diferensiasi jelas, dan 

pelayanan memuaskan, menempatkan usaha secara istimewa di benak 

konsumen. Kualitas terjaga dan nilai tambah yang sulit ditiru meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas pelanggan, yang berujung pada peningkatan 

penjualan dan perluasan pasar. Keunggulan ini juga memudahkan 

mempertahankan pelanggan lama sekaligus menarik pelanggan baru. Selain 

pengaruh langsung, keunggulan bersaing memperkuat hubungan digital 

marketing dan inovasi produk dengan kinerja pemasaran, memastikan hasil 

yang maksimal dan keberlanjutan jangka panjang. 
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5.2 Implikasi  

1. Implikasi Teoritis  

Hasil penelitian ini menguatkan teori-teori yang menyatakan bahwa 

digital marketing dan inovasi produk memainkan peran penting dalam 

meningkatkan competitive advantage serta marketing performance. 

Temuan tersebut mendukung pandangan Resource-Based View (RBV) 

yang menekankan bahwa keunggulan berkelanjutan diperoleh melalui 

pemanfaatan sumber daya unik yang dimiliki perusahaan, seperti strategi 

pemasaran yang inovatif dan pengembangan produk yang sesuai dengan 

kebutuhan pasar. Selain itu, hasil penelitian ini sejalan dengan teori 

pemasaran digital yang menjelaskan bahwa aspek interaktivitas, 

kepercayaan, dan penyampaian informasi yang relevan mampu 

membangun hubungan kuat dengan konsumen, yang kemudian 

berdampak positif pada marketing performance. Peran competitive 

advantage sebagai variabel mediasi dalam studi ini mempertegas bahwa 

competitive advantage tidak hanya menjadi hasil akhir, tetapi juga 

berfungsi sebagai mekanisme yang memperkuat pengaruh strategi 

pemasaran terhadap hasil kinerja. 

2. Implikasi Praktis  

Bagi pelaku UMKM kuliner di Kota Semarang, hasil penelitian ini 

menyajikan panduan praktis bahwa digital marketing harus dikelola 

dengan optimal untuk memperluas cakupan pasar, membangun 

kepercayaan konsumen, serta meningkatkan interaksi yang efektif dengan 

pelanggan. Penggunaan media sosial, marketplace, dan berbagai platform 

digital lainnya dapat menjadi alat yang ampuh untuk membedakan usaha 

dari para pesaing. Selain itu, product innovation perlu dilakukan secara 

terus-menerus agar bisnis tetap sesuai dengan perkembangan tren pasar 

dan mampu memenuhi selera konsumen yang terus berubah. Langkah ini 

tidak hanya meningkatkan daya tarik merek, tapi juga memperkuat 

competitive advantage yang sulit ditiru. 
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Lebih jauh, pelaku UMKM harus memahami pentingnya membangun 

competitive advantage yang tahan lama melalui kualitas produk yang 

konsisten, diferensiasi yang jelas, serta pelayanan yang memuaskan. 

Dengan demikian, pengaruh strategi digital marketing dan product 

innovation terhadap kinerja pemasaran dapat terjaga dan memberi 

manfaat jangka panjang. 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian dan Agenda Penelitian Mendatang 

5.3.1 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat dijadikan acuan 

untuk pengembangan penelitian selanjutnya.  

- Pertama, objek penelitian terbatas pada UMKM kuliner di Kota Semarang 

saja, sehingga hasilnya mungkin tidak sepenuhnya dapat digeneralisasi ke 

UMKM di sektor lain atau wilayah geografis yang berbeda.  

- Kedua, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data utama 

berdasarkan kuesioner yang mengandalkan persepsi responden, sehingga ada 

potensi bias subyektif dalam penilaian variabel-variabel seperti digital 

marketing, inovasi produk, dan keunggulan bersaing.  

- Ketiga, penelitian ini belum menggali secara mendalam faktor-faktor 

eksternal seperti kondisi ekonomi, persaingan pasar, maupun teknologi yang 

dapat mempengaruhi kinerja pemasaran UMKM secara lebih komprehensif. 

- Terakhir, keterbatasan waktu dan sumber daya juga membatasi ukuran 

sampel dan cakupan penelitian sehingga masih mungkin terdapat variabilitas 

data yang lebih luas jika penelitian dilakukan dalam kondisi yang lebih luas. 

5.3.2 Agenda Penelitian Mendatang 

Berdasarkan keterbatasan yang ada dalam penelitian ini, disarankan beberapa 

arah untuk penelitian mendatang. 

- Memperluas cakupan penelitian tidak hanya pada UMKM kuliner, tetapi juga 

melibatkan sektor UMKM lainnya untuk mendapatkan hasil yang lebih 

representatif dan dapat digeneralisasi. 

- Menggunakan metode campuran (mixed methods) yang menggabungkan data 
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kuantitatif dan kualitatif agar pemahaman mengenai mekanisme hubungan 

antar variabel menjadi lebih mendalam dan komprehensif. 

- Menambahkan variabel eksternal seperti kondisi ekonomi makro, tingkat 

persaingan, regulasi, dan perkembangan teknologi digital terbaru untuk 

mendapatkan gambaran faktor-faktor yang turut memengaruhi kinerja 

pemasaran UMKM lebih holistik. 

- Melakukan penelitian yang fokus pada aspek digital marketing yang lebih 

spesifik, misalnya pengaruh platform media sosial tertentu, penggunaan 

influencer marketing, atau penerapan teknologi kecerdasan buatan (AI) dalam 

pemasaran digital UMKM. 
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