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Abstract. The Covid 19 pandemic and the development of digital technology and the internet have changed the way business
is digitally based, so that many marketing activities have also turned to digital. This study aims to explain the
implementation of Digital Marketing and online consumer behavior on MSME business performance. This research
was conducted on SMEs in Surabaya. The sample used is 169 SMEs with a purposive sampling approach, namely
SMESs that have used Digital Marketing. The analysis tool used is SmartPLS. The results of this study indicate that
digital marketing has a significant effect on online consumer behavior, digital marketing has a significant effect on
business performance, and online consumer behavior has a significant effect on business performance as well as
online consumer behavior mediates the relationship between digital marketing and MSME business performance.

Abstrak. Pandemi covid 19 dan perkembangan teknologi digital dan internet telah mengubah cara berbisnis menjadi
berbasis digital, sehingga kegiaran pemasaran juga banyak beralih ke digital Penelitian ini bertujuan untuk
menjelaskan implementasi Digital Marketing dan perilaku konsumen online terhadap kinerja bisnis UMKM.
Penelitian ini dilakukan pada UMKM di Surabaya. Sampel yang digunakan adalah 169 UMKM dengan pendekatan
purposive sampling vaitu UMKM yang sudah meng gunakan Digital Marketing . Alat analisis yang digunakan adalah
SmartPLS. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa pemasaran digital berpengaruh signifikan terhadap perilaku
konsumen online, pemasaran digital berpengaruh signifikan terhadap kinerja bisnis, dan perilaku konsumen online
berpengaruh signifikan terhadap kinerja bisnis juga perilaku konsumen online memediasi hubungan pemasaran
digital terhadap kinerja bisnis UMKM.

Kata Kunci — Pemasaran Digital, Perilaku Konsumen online, Kinerja Bisnis, UMKM

I. PENDAHULUAN

Pandemic Covid 19 membuat pertumbuhan ekonomi di Indonesia dibawah angka negative, hal ini dapat dilihat
dari perkembangan Produk Domestik Bruto (PDB) yaitu -5,32% pada quartal kedua tahun 2020 terutama disebabkan
oleh penurunan konsumsi rumah tangga akibat pembatasan sosial untuk mencegah Covid-19 namun saat ini terus
mengalami pertumbuhan positif  seiring dengan pulihnya sector perdagangan [1]. Dalam rangka mencapai
pertumbuhan Usaha, Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) yang stabil dan berkelanjutan, perlu didukung kokohnya
stabilitas ekonomi. Untuk mendukung upaya tersebut diperlukan pemberdayaan sektor riil khususnya pengembangan
UMKM yang berkontribusi besar dalam pertumbuhan ekonomi di Indonesia. UMKM memainkan peran penting bagi
pertumbuhan ekonomi dan keberlanjutan bisnis di Indonesia. Berdasarkan data Kementerian Koperasi dan UMKM,
UMKM Indonesia menyumbang hingga 97% dari penyerapan tenaga kerja di Indonesia dan 56% dari lll investasi
bisnis [2] [3] yang memiliki peran penting bagi pemulihan ekonomi Indonesia. Berdasarkan informasi Kementerian
Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah (Kemenkop UKM) pada bulan Maret 2021, jumlah pelaku UMKM di
Indonesia mencapai 64,2 juta dengan kontribusi terhadap produk domestik bruto (PDB) sebesar 6107% atau
Rp8.573.89 triliun. UMKM mampu menyerap 97 % dari total tenaga kerja dan mampu menghimpun hingga 60.,42%
dari total investasi di Indonesia [4].

Menteri Koperasi dan UKM juga mencatat 20,76 juta Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) masuk ke
ekosistem digital tahun 2022. Jumlah itu sudah meningkat 26,6% dibandingkan pada tahun lalu yang sebanyak 164
juta UMKM. Ini berarti sudah ada 32 44% dari 64 juta unit UMKM yang telah memasuki ekosistem digital seperti
pada gambar 1 dibawah in1 [5].
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Figure 1. Jumlah UMKM Yang Masuk Ke Ekosistem Digital Di Indonesia (2020 - 2024%)
Sumber: (Kementeran Koperasi dan UKM, 2022) *target

Munculnya berbagai bisnis UMKM di berbagai sektor mulai dari Food and Beverage, fashion, hingga
transportasi membantu menguatkan perekonomian negara. Meskipun demikian UMKM mempunyai banyak sekali
kendala untuk berkembang diantaranya pandemic covid 19 [6], tertinggal dalam pemanfaatan teknologi informasi [7],
hambatan pemanfaatan teknologi yang mengarah pada industry 4.0, terlihat dari aktivitas yang lebih lambat diterapkan
oleh UMKM [8]. Menghadapi persaingan Bisnis Global [9]. Untuk menghadapi persaingan pasar global saat ini
tidaklah mudah, karena produk UMKM akan bersaing dengan produk dari dalam dan luar negeri. Pemanfaatan
teknologi digital, peningkatan akses dan jangkauan UMKM terhadap keuangan digital sangat dibutuhkan untuk
menghadapi persaingan tersebut dan memberi berbagai kemudahan bagi pengguna diantaranya penghematan biaya
promosi bagi perusahaan, mempermudah komunikasi antara penjual dan pembeli, mempermudah pembayaran karena
dapat dilakukan secara online, serta mempermudah penyebaran informasi [10]. Pengembangan model pemasaran
UMKM yang berbasis digital mutlak harus dilakukan untuk mengejar ketertinggalan dan percepatan pertumbuhan
[11]. Saat ini revolusi Industri 40, mengalami pertumbuhan yang cukup signifikan karena pemanfaatan teknologi
digital menjadi salah satu topik yang sangat menarik dan kerap jadi perbincangan hangat baik dari kalangan akademik
ataupun pebisnis. Sebutan “teknologi digital” mengacu pada kumpulan serta paradigma bermacam teknologi pintar
serta inovatif di masa Industri 4.0, semacam big data analytics, Internet of Things serta cloud computing, yang
mewujudkan konektivitas, komunikasi, serta otomatisasi pada setiap aktivitasnya. [12]-[14]. Pesatnya perkembangan
teknologi digital dan internet juga banyak mempengaruhi perubahan gaya hidup dan perilaku konsumen, [15] hal ini
tentu juga akan berimbas pada dunia pemasaran.

Perilaku konsumen online mengacu pada tindakan dan keputusan yang dibuat oleh individu ketika mereka
menelusuri dan melakukan pembelian di internet. Ini melibatkan studi tentang bagaimana orang berinteraksi dengan
situs web, platform media sosial, pasar online, dan saluran digital lainnya. [16]. Bentuk komunikasi baru yang muncul
dari bida® digital telah mengubah cara perusahaan berkomunikasi dengan pemangku kepentingan mereka [17].
Sehingga ffen pemasaran di dunia beralih dari yang sebelumnya konvensional (offline) menjadi digital (online) atau
biasa disebut Digital Marketing (DM). Di Indonesia jumlah pengguna internet sebanyak 2047 juta mengalami
kenaikan 1 persen dan pengguna aplikasi mobile sebanyak 370,1 juta yang mengalami kenaikan 3,6 persen
dibandingkan tahun lalu [18]. Perilaku konsumen yang berubah dengan tingginya jumlah pengguna internet dan
aplikasi mobile memaksa pelaku bisnis terutama UMKM untuk menggunakan teknologi digital terutama pada aktifitas
pemasaran. Data digital Indonesia yang dipublikasikan oleh Datareportal [19] menunjukan jumlah orang membeli
barang konsumsi melalui internet sebanyak 178.9 juta yang mengalami kenaikan sebesar 12,8 % atau bertambah 20
juta pengguna dari tahun sebelumnya dengan transaksi senilai 55,97 juta US Dolar atau sekitar Rp. 841,6 Miliar. Hal
ini menjadikan pemasaran merupakan bagian penting dari suatu perusahaan dimana diperlukan suatu strategi untuk
memperkenalkan suatu produk atau jasa kepada calon konsumen melalui internet [20]. Media online telah
mempengaruhi orang di seluruh dunia untuk membuat perubahan kecil dalam perilaku dan sikap mereka. Karena hal
tersebut, muncullah belanja online yang mempengaruhi kehidupan mereka. Belanja online telah dimulai di Indonesia
data digital Indonesia yang dipublikasikan oleh Datareportal (Kemp, 2022) menunjukan nilai iklan digital di Indonesia
sebanyak 2,12 US Dolar atau sekitar 188.4 Triliun merupakan jumlah yang cukup besar yang dikeluarkan untuk
pemasaran digital, tetapi konsumen masih belum terlalu terbiasa berbelanja online. Konsumen menjadi akrab dengan
internet dan manfaatnya sehingga belanja online menjadi populer dan menjadi prioritas di antara sekelompok
pelanggan untuk mendapatkan penawaran kualitas yang lebih baik terkait dengan informasi, manfaat, dan pilihan
harga. Seperti konsumen pada umumnya mereka bereksperimen dengan cara belanja baru yang menyebabkan
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peningkatan dan popularitas belanja online [21]. Memahami perilaku konsumen online sangat penting untuk
mengembangkan strategi pemasaran digital yang efektif. Dengan menganalisis data tentang bagaimana konsumen
berinteraksi dengan situs web bisnis atau akun media sosial, bisnis dapat mengidentifikasi pola dan tren yang dapat
menginformasikan upaya pemasaran mereka. Misalnya, jika bisnis melihat bahwa pelanggan menghabiskan banyak
waktu di halaman produk tertentu, mereka mungkin memutuskan untuk menonjolkan produk tersebut dalam iklan
mereka. Pemasaran digital juga dapat berdampak signifikan pada kinerja bisnis. Dengan meningkatkan kesadaran
merek, menarik pelanggan baru, dan mendorong penjualan, pemasaran digital dapat membantu bisnis mencapai target
pendapatan dan pertumbuhan mereka. Pemasaran digital yang efektif juga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan,
karena pelanggan lebih mungkin untuk kembali ke bisnis yang memiliki pengalaman positif.

Memahami perilaku konsumen online sangat penting untuk bisnis yang beroperasi di ruang digital, karena dapat
membantu mereka menciptakan strategi pemasaran yang lebih efektif, meningkatkan pengalaman pengguna, dan pada
akhirnya meningkatkan penjualan dan loyalitas pelanggan. Konsumen muda yang berpendidikan dan paham teknologi
menggunakan gadget mereka dalam hal ini media sosial dan internet untuk mengumpulkan informasi juga sangat
termotivasi oleh pengaruh sosial yang menentukan perilaku belanja online mereka [22]. Melihat kondisi tersebut
bahwa industri e-commerce di Indonesia mulai tumbuh meskipun masih ada beberapa masalah seperti masalah media
transaksi yang disediakan oleh layanan aplikasi e-commerce, pengembangan sistem pengiriman, peningkatan
pemahaman pelanggan dan masalah kesadaran. Pengembangan infrastruktur Web, fasilitas internet yang lebih baik
yang ditawarkan oleh operator seluler, dukungan logistik yang nyaman, dan pengetahuan pembeli tentang platform
digital membuka dimensi baru untuk perilaku konsumen online [23]. Mengatasi hambatan ini mengharuskan bisnis
UMKM berinvestasi dalam strategi dan teknologi yang meningkatkan pengalaman konsumen online, seperti
menyempurnakan desain situs web, menyediakan informasi produk yang kuat, menawarkan opsi pembayaran yang
aman, dan menyediakan layanan pelanggan yang sangat baik.

Perkembangan Internet telah memunculkan penerapan strategi pemasaran digital yang seharusnya dimanfaatkan
dengan baik oleh UMKM dan perusahaan besar dengan menjual produk dan menghasilkan kesadaran merek [24] juga
membuka hambatan untuk akses pasar baru [25]. Pelaku bisnis perlu mengetahui penggunaan digital marketing yang
tepat agar dapat secara efektif menargetkan konsumen yang tepat. Pemasaran digital didefinisikan sebagai
"...mencapai tujuan pemasaran melalui penerapan teknologi digital" [26], [27]. Bagian dari digital marketing yakni
media sosial, secara khusus, telah menjadi media pemasaran yang menarik untuk menemukan pelang gan online dan
dapat memberikan kesempatan untuk membangun hubungan, kepercayaan, dan komunikasi dengan pelanggan dan
pemasok yang baru [28]-[30]. Akan tetapi, terlepas dari kenyataan bahwa pemasaran digital dapat memberikan
potensi dan manfaat yang positif bagi pelaku UMKM, namun banyak dari UMKM yang belum sepenuhnya
menggunakan saluran digital, seperti situs web, email, optimisasi mesin pencari, media sosial, iklan spanduk, atau
lainnya. Hal ini dikarenakan masih awam dalam mengadopsi media digital, terutama karena kurangnya pengetahuan
dari pelaku UMKM [31], [32]. Pemasaran digital mempromosikan produk atau layanan melalui saluran digital, seperti
mesin pencari, media sosial, email ,dan aplikasi seluler. Perilaku konsumen online mengacu pada tindakan dan proses
pengambilan keputusan konsumen saat mereka menelusuri atau membeli produk atau layanan secara online. Kinerja
bisnis mengacu pada efektivitas bisnis dalam mencapai tujuan dan sasarannya. Pemasaran digital dapat berdampak
signifikan pada perilaku konsumen, karena memungkinkan bisnis menjangkau calon pelanggan di mana mereka
menghabiskan banyak waktu online. Strategi pemasaran digital yang efektif dapat meningkatkan kesadaran merek,
menarik pelanggan baru, dan mendorong penjualan.

Beberapa faktor yang mempengaruhi adopsi pemasaran digital yang akan mempengaruhi pengambilan keputusan
dalam berbisnis. Hal demikian yang perlu untuk dipertimbangkan adalah pada biaya, kebutuhan, dan perbedaan
keterampilan yang dibutuhkan dalam pemasaran digital. Seringkali, perusahaan besar berinvestasi dalam jumlah besar
dalam pemasaran online sehubungan dengan target pasar dan keunggulan kompetitif mereka; namun, perusahaan
kecil, khususnya UKM memiliki sikap yang berbeda terhadap pasar online mengingat ruang lingkup, target pasar, dan
return of investment (ROI) [33], [34]. Selain itu, ada berbagai tantangan yang terkait dengan berbagai jenis pemasaran
online, yang mungkin menjadi perhatian UKM mengingat ruang lingkup dan pasar untuk bisnis mereka. Strategi
pemasaran online seperti pemasaran Email memiliki tantangan seperti integritas data, keterkiriman, pengurangan
keluhan spam, dll [35]. Pendekatan pemasaran online lainnya seperti ajakan bertindak yang menggunakan gambar
atau tombol, yang menarik perhatian pengguna dan mengarahkan mereka ke konten yang ditawarkan saat mengklik,
jugamemiliki tantangan menghadapi pelanggan yang kesal karena gangguan jaringan [36]. Selain itu, pendekatan lain
seperti SEO seperti iklan 'bayar per klik' dapat meningkatkan lalu lintas ke situs web, tetapi tidak serta merta
mendapatkan pelanggan dan mempertahankannya, karena bergantung pada berbagai faktor seperti peringkat, ulasan,
konten, dll. [37]. Demikian pula, pemasaran media sosial dikaitkan dengan tantangan seperti menentukan audiens
target, memilih platform dan fitur, menentukan interaksi sosial, dll. [38]. Meskipun beberapa manfaat digital
marketing memotivasi pebisnis terutama UMKM untuk berinvestasi dalam pemasaran digital, faktor-faktor tertentu
dapat memengaruhi penggunaan pemasaran digital. Diantaranya faktor sosio-teknologi seperti kurangnya
pengetahuan dan keterampilan, sumber daya manusia dan pengetahuan untuk memanfaatkan peluang yang disediakan
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oleh lingkungan digital yang berkembang, ketidaksiapan pemangku kepentingan, ketidakcocokan teknologi dengan
target pasar atau konsumen (kurangnya keterampilan online, kurangnya akses intemet, dll.), Dan disorientasi teknologi
diidentifikasi mempengaruhi adopsi pemasaran digital [39], [40]. Secara keseluruhan, pemasaran digital dan perilaku
konsumen online terkait erat dengan kinerja bisnis. Dengan memahami perilaku konsumen dan mengembangkan
strategi pemasaran yang efektif, bisnis dapat mencapai tujuannya dan berhasil di pasar digital.

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui peran pemasaran digital dan perilaku pelanggan online terhadap
peningkatan kinerja UMKM di Surabaya. Hasilnya akan dijadikan rekomendasi kepada pemerintah untuk
meningkatkan pemahaman pelaku bisnis UMKM terhadap strategi pemasaran digital dan perubahan perilaku
konsumen yang beralih ke layanan digital sehingga mampu meningkatkan kinerja UMKM. Penelitian sebelumnya
[41] menganalisis dan mengevaluasi dampak pemasaran digital terhadap kinerja UKM di Arab Saudi, bahwa dampak
dari digital marketing terhadap kinerja UKM berdasarkan kinerja strategis (kepuasan pelanggan dan karyawan) dinilai
lebih positif daripada kinerja keuangan (profitabilitas dan keberlanjutan UKM). Penelitian ini hanya menggunakan
satu variable saja dengan beberapa indikator yaitu digital marketing yang mempengaruhi kinerja UKM. Penelitian lain
sebelumnya juga mengkaji kemampuan digital marketing terhadap kinerja perusahaan internasional dengan indicator
orientasi kewirausahaan sebagai mediasi [42]. [43] didalam kajiannya menjelaskan dua variable yang mempengaruhi
adopsi digital marketing diantaranya faktor teknologi dan lingkungan, tidak ada penjelasan lain yang didapatkan selain
seberapa besar pemanfaatan digital marketing ini bagi UKM. Penelitian [44] hanya menjelaskan mengenai bagaimana
pendapat, sikap dan perilaku pengusaha di sektor UKM terhadap adopsi digital marketing. Penelitian ini bermaksud
untuk menganalisa sikap dan perilaku pebisnis di bidang UKM, untuk memberikan petunjuk tentang bagaimana para
profesional di bidang digital dan pemasaran dapat memberikan masukan pada segmen pasar online ini dengan lebih
efisien. Sehingga belum ada variable lain didalam penelitian ini. Oleh karena itu, peneliti mengajukan hipotesis
sebagai berikut:

H1 : Digital Marketing berpengaruh positif terhadap Business Performance.

Adanya teknologi digital akan mempengaruhi terhadap perilaku konsumen dalam segala bidang terutama
transaksi penjualan. Hal ini sejalan dengan penelitian [45] yang menjelaskan pengaruh digital marketing terhadap
perilaku konsumen dengan hasil yang positif. Dalam penelitian [46], [47] ini, menjelaskan hubungan antara "Digital
Marketing" dan kebiasaan perilaku konsumen di pasar. Pemasaran digital terbukti berdampak besar pada keputusan
pembelian konsumen. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk. Kebutuhan
untuk memahami dampak pemasaran digital terhadap konsumen untuk memaksimalkan penciptaan nilai pada
konsumen milenial di industri ritel. Penelitian [48] mengungkapkan bahwa konsumen milenial menganggap
pemasaran digital berguna untuk mendapatkan penawaran yang lebih baik pada produk dan layanan yang ingin mereka
peroleh. Iklan yang menarik secara visual sangat menguntungkan, karena kecenderungan konsumen bereaksi terhadap
iklan tersebut. Kemudian, hipotesis yang diajukan selanjutnya adalah:

H2 : Digital Marketing berpengaruh positif terhadap Online Consumer Behavior

Perubahan perilaku pada konsumen, dan keunggulan kompetitif terhadap kinerja pelaku usaha (UMKM) Hasilnya
menunjukkan bahwa perilaku konsumen berdampak signifikan terhadap kinerja UMKM [49]. Selanjutnya, [50],
mengidentifikasi hubungan langsung antara perilaku konsumen dan kinerja bisnis. Penelitian ini memuat informasi
penting terkait perilaku konsumen dalam layanan online, sehingga dapat menjadi pertimbangan pemasar sebelum
menentukan strategi pemasaran untuk mendukung kinerja perusahaan yang berkelanjutan [S1]. Banyak UMKM yang
kesulitan mengidentifikasi perilaku konsumen media online dalam menyusun strategi pemasarannya. Penelitian ini
mencoba memetakan perilaku konsumen di media sosial dan mengeksplorasi bagaimana UMKM dapat memanfaatkan
kekuatan pemasaran media social untuk meningkatkan kinerjanya [52]. Mengeksplorasi perubahan perilaku pembelian
menuju orientasi online dengan penentu utama menggunakan model penerimaan teknologi (TAM) dan teori nilai
konsumen digunakan untuk menganalisa dampaknya terhadap sikap pembelian online [53]

H3 :Online Consumer Behavior berpengaruh positif terhadap Business Performance.

H4 :Digital Marketing berpengaruh positif terhadap business performance yang dimediasi oleh online consumer
behavior

Melihat beberapa penelitian terdahulu sehingga novelty pada penelitian ini akan menjelaskan model penentu dari

kinerja UMKM dengan variabel digital marketing yang terdiri dari pemahaman, manfaat dan jenis pemilihan digital

marketing dan variable perilaku konsumen online. Secara lebih detail penelitian ini akan menjelaskan bagaimana

pengaruh implementasi digital marketing terhadap perilaku konsumen online, implementasi digital marketing terhadap

kinerja UMKM, perilaku konsumen online terhadap kinerja UMKM. Dalam analisis ini, struktur konseptual pada
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gambar. 2 akan memberikan pemahaman yang lebih mudah, selain itu hasilnya akan dijadikan rekomendasi kepada
pemerintah khususnya dinas koperasi dan UMKM untuk meningkatkan layanan pembinaan dan pelatihan kepada
pelaku bisnis yang berkaitan pemasaran dengan memanfaatkan teknologi digital dan perubahan keinginan pelanggan.
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Gambar. 2 Kerangka Konsep dan Hipotesis Penelitian

II. METODE

Metodologi penelitian ini terbagi atas desain penelitian dan subjek penelitian, metode pengumpulan data, dan
analisis data. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif terhadap pelaku UMKM di Surabaya. Untuk
mengevaluasi implementasi digital marketing dan perilaku konsumen online tethadap kinerja UMKM di Surabaya,
penelitian ini menggunakan metode survei berbasis kuesioner. Kuesioner survei dirancang dalam dua bagian yang
pertama mengenai data responden dan kedua mengenai variable pernyataan. Pernyataan yang berhubungan dengan
setiap item dalam kuesioner dilakukan penilaian dengan menggunakan lil skala peringkat Likert. skala atas sikap
dari 1 sampai 5 (l: sangat tidak setuju, 5: sangat setuju). Karena tujuan dari penelitian ini adalah untuk
mengidentifikasi dan mengevaluasi implementasi pemasaran digital dan perilaku konsumen online pada UMKM di
Surabaya. Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan teknik non probability sampling dengan jenis pemilihan
responden melalui pendekatan purposive sampling [54] hal ini, meliputi pemilik bisnis atau pengusaha dari kota
Surabaya yang dikategorikan dalam UMKM juga sudah menggunakan media online untuk memasarkan atau
mempromosikan produk jualannya. Untuk menentukan jumlah populasi yang tidak diketahui, maka dalam penentuan
sampel digunakan rumus Cochran [54] dengan jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 169 responden. Indikator
penelitian variabel diadopsi dari penelitian sebelumnya, untuk Kinerja bisnis diadopsi dari studi [55], [56] yang terdiri
dari penjualan, pangsa pasar dan porfitabilitas juga keberlanjutan UMKM [57]. Skala pengukuran untuk menentukan
pemasaran digital diadopsi dari studi [41] yang terdiri dari Kesadaran dan persepsi tentang kemudahan penggunaan
digital marketing, manfaat yang dirasakan [42], [57] dan pemilihan jenis pemasaran digital yang digunakan [58].
Untuk menentukan indicator online consumer behavior diadopsi dari peneliatian [21], [53] yang terdiri dari kegunaan
yang dirasakan, kemudahan penggunaan )’ill][.nil'ilsilkill] dan kenikmatan yang dirasakan.

Metof® pengolahan data menggunakan PLS dan menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 3.0. Menurut
[59], [60] @hap pengujian model pengukuran meliputi pengujian validitas konvergen dan validitas dBrimjnan.
Reliabilitas konstruk dalam penelitian ini menggunakan reliabilitas komposit dan nilai alpha Cronbach.. Jika semua
indikatﬂ]alam model PLS telah memenuhi standar validitas konvelgn validitas diskriminan, dan uji reliabilitas,
temuan analisis PLS dapat digunakan untuk menilai hipotesis penelitian. Nilai loading factor masing-masing indik ator
dibandingkan dengan konsep pada tahap uji validitas konvergen. Untuk bobot faktor 0.5 atau lebih, dianggap memiliki
validasi yang cukup baik untuk menjelaskan konstruksi laten [60]. Loading factor yang disetujui dalam penelitian ini
adalah 0.5, jika nilai AVE setiap konstruk lebih dari 0,5. Beberapa indikasi atau elemen harus dihilangkan dari model
setelah pemrosesan SmartPLS 3.0 enurul [61]. Lebih lanjut lagi, semua indicator memiliki loading factor lebih dari
0.5, atau nilai AVE lebih dari 0.5. Validi konvergen model penelitian ini memenuhi standar. Validitas diskriminan
digunakan untuk memverifikasi bahwa masing-masing ide variabel laten berbeda dari ide variabel laten lainnya.
Menurut [60], [62], model dikatakan memiliki nliditas diskriminan yang kuat jika nilai kuadrat AVE dari setiap
konstruk eksogen pada bobot pada diagonalnya melebihi korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk lainnya
(nilai di bawah diagonal).
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I11. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Jumlah responden adalah 169 orang pelaku UMKM di Surabaya. Rincian pada Tabel 1. Data responden
berdasarkan jenis kelamin, sebagian besar responden berjenis kelamin laki-laki (86 responden atau 51%). Sementara
itu, responden perempuan sebanyak 83 (49%). Ini menunjukkan bahwa pelaku UMKM banyak didominasi oleh laki-
laki yang menjadi tulang punggung keluarga meskipun selisihnya sedikit dengan yang perempuan. Selanjutnya
berdasarkan hasil penghitungan, 28 responden berusia kurang dari 20 tahun atau 16,57%. Itu diikuti dengan Sebagian
besar responden atau yang paling dominan adalah 21-30 tahun sebanyak 81 responden atau 47 9% hal ini memberikan
gambaran bahwa pelaku UMKM ini berada pada usia produktif yang juga punya peluang besar untuk berkembang.
Mengenai Pendidikan didominasi oleh lulusan sarjana S1 sebanyak 39,6% diikuti SMA sebanyak 379% dengan
selisih yang tidak banyak. Lama bisnis didominasi antara 2 sampai 5 tahun sebanyak 47 9% hal ini memperlihatkan
bahwa Sebagian besar bisnis sudah berkelanjutan. Jumlah omset harian yang didominasi pada angka kurang dari Rp
500.000 sebanyak 31.9% menjelaskan bahwa pelaku bisnis ini masih membutuhkan peningkatan omset.

Tabel 1. Data Responden

Karakteristik Demografi Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin Laki-laki 86 51%
Perempuan 83 49%
Usia <20 Tahun 28 16,57%
21 — 30 Tahun 81 47.9%
31 — 40 Tahun 43 24.4%
41 — 50 Tahun 15 8.85%
=50 Tahun 2 1,2%
Pendidikan Terakhir SMP 7 4,1%
SMA 64 37,9%
D123 28 16,56%
S1 67 39,6%
52 3 1,7%
Lama Usaha / Bisnis <2 Tahun 36 21,3%
2 -5 Tahun 81 47.9%
=5 Tahun 52 30,7%
Omset per Hari Kurang dari 500 Ribu 54 31.9%
500 Ribu — 1 Juta 47 27.8%
1 Juta — 2 Juta 39 23%
Lebih dari 2 Juta 29 17,16%

Sumber: Data diolah

Hasil uji validitas dan reliabilitas indikator penelitian menurut [59],dimimilsil pengujian discriminara alidity
dengan menggunakan nilai AVE square. Hasil analisis dari 14 indikator digital marketing terdapat enam indikator
yang memiliki nilai loading factor dibawah 0.70 atau tidak valid yaitu DM1,DMS8, DM9, DM10, DM12, DM14 oleh
karena tidak memenuhi kriteria convergent validity lTIila indikator tersebut dikeluarkan dari model. Hasil dari
indicator online consumer behavior terdapat dua indicator yang memiliki nilai loading factor dibawah 0.70 atau tidak
valid yaitu OCB4, OCBS oleh karena tidak memenuhi kriteria convergent vallidityalkal indikator tersebut dikeluarkan
dari model. Hasil dari indicator Business performance terdapat dua indicator yang memiliki nilai loading factor
dibawah 0.70 atau tidak valid yaitu BP2, BP4 oleh karena tidak memenuhi kriteria convergent validity maka indikator
tersebut dikeluarkan dilnn()dcl. Hasil uji Discriminant Validity akhir yang ditunjukkan pada Tabel. 2 Construct
Reliability and Validity menulnkkan bahwa semua konstruk memiliki nilai akar kuadrat AVE di atas nilai korelasi
dengan konstruk laten lainnya. Demikian juga nilai cross-loading semua item dari suatu indikator lebih besar dari item
indikﬂ)r lainnya, sehingga dapat disimpulkan bahwa model telah mcmcnuhiaiscrimimmt Validity.

Berdasarkan hasil estimasi model PLS pada gambar 3. semua indikator memiliki nilai loading factor di atas 0.5
sehingga model telah memenuhi syarat validitas konvergen. Selain melihat nilai loading factor pada setiap indikator,
validitas konvergen juga dinilai dari nilai AVE tiap konstruk. Menurut [62], nilai AVE untuk setiap konstruk
penelitian ini lebih dari 0,5. Jadi validitas konvergen model penelitian ini telah memenuhi syarat. Nilai loadings,
Cronbach’s alpha, composite reliability, dan AVE untuk setiap complete construct dapat dilihat pada Tabel 2 dan
Gambar. 3




Page | 7

0CB1 oce2 0CBe3 OCBS 0CB6 [olu:7)
L LN - * A T
~— \ \ / g 7

p
46 0775 ~
N 2 0778 p729

S S
0783 0748 O
T ™ ! J/

P
.
T

_
..

Online
Consumer

Behavior
0.701
\-. _ BP1
072 sp3
0,866
—0Tf———— 0727+ BPS
120760,
7 0819 BPG
DM5 0.910- Digital Business =
e e ‘&’?.de Marketing Performance il
DM7
Gambar. 3 Pengujian Validitas Konvergen
Tabel. 2 Construct Reliability and Validity
Cronbach's ho A Composite | Average Variance Ket
Alpha - Reliability | Extracted (AVE)
Business Performance 0.857 0.872 0.896 0,634 | Reliable
Digital Marketing 0,941 0,946 0,951 0,710 | Reliable
Online Consumer Behavior 0,855 0,869 0,890 0.575 | Reliable

Sumber: Output pengolahan dengan SmartPLS 3.0
3

Nilai !]iabilitas konstruk dapat dinilai dari nilai alpha Cronbach dan reliabilitas komposit semua konstruk.
Reliabilitas komposit yang direkomendasikan dan nilai alpha Cronbach lebih dari 0.7. Hasil uji reliabilitas #8da Tabel
2 di atas menunjukkan bahwa semua konstruk memiliki reliabilitas komposit dan nilai Cronbach's alpha T€bih besar
dari 0,7 (=0.7). Kesimpulannya, semua konstruk telah memenuhi reliabilitas yang dipersyaratkan. Pengujian
Keandalan Konstruksi menurut [62], dengan nilai Cronbach alpha dan reliabilitas komposit dari setiap konstruk dapat
digunakan untuk mengukur reliabilitas konstruk. Lebih dari 0,7 disarankan untuk composite reliability dan Cronbach's
alpha [60]. Temuan uji rcliilbi]ns pada Tabel. 3 mengungkapkan bahwa semua konstruk reliabel secara komposit,
dengan nilai alpha Cronbach ]el:a besar dari 0.7 (> 0,7). Akhirnya, semua konstruksi telah mencapai tingkat
ketergantungan yang disyaratkan. Validitas diskriminan digunakan untlnncmvcriﬁkalsi bahwa setiap indicator dari
setiap variabel laten berbeda dari variabel laten lainnya, menurut [59]. Jika nilai kuadrat AVE dari setiap konstruk
eksogen (nilai pada diagonal) melampaui korelasi antara konstruk ini dan korauk lainnya, model tersebut memiliki
validitas diskriminan yang sangat baik. Temuan uji validitas diskriminan menunjukkan bahwa semua konstruk
memiliki nilai akar kuadrat AVE lebih besar daripada nilai korelasi dengan konstruk laten lainnya (sebagaimana
Eentukan oleh kriteria Fornell-Larcker), menyiratkan bahwa model tersebut valid secara diskriminatif. Uji efek
dilakukan dengan menggunakan uji t-statistik pada model analisis partial least squared (PLS) dengan menggunakan
perangkat lunak SmartPLS 3.0. Dengan teknik bootstrap, diperoleh nilai R Square dan nilai uji signifikansi seperti
pada tabel di bawah ini:
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Tabel. 3 R Square

R Square R Square Adjusted
Business Performance 0,575 0570

Online Consumer Behavior 0,045 0,040
Sumber: Output pengolahan dengan SmartPLS 3.0

Berdasarkan Tabel 3 diatas, nilai R Square untuk Online Consumer Behavior adalah 0,045 yang berarti bahwa
variabel Online Consumer Behavior dapat dijelaskan oleh digital marketing sebesar 4,5%, nilai R Square untuk
Business Performance adalah 0,575 yang berarti bahwa variabel Business Performance dapat dijelaskan oleh variable
digital marketing dan Online Consumer Behavior sebesar 57,5%.

Pengujian hipotesis menurut [59] dalam PLS adalah pengujian inner model. Pengujian ini meliputi uji
signifikansi pengaruh langsung dan tidak langsung serta pengukuran besarnya pengaruh variabel eksogen terhadap
variabel endogen. Untulnlengctahui pengaruh digital marketing dan online consumer behavior terhadap kinerja bisnis
UMKM. Menurut [60], uji pengaruh dilakukan dengan menggunakan uji t-statistik pada model analisis
partial least square (PLS) dengan menggunakan perangkat lunak SmartPLS 3.0. Dengan teknik bootstrapping,
diperoleh nilai R Square dan nilai uji signifikansi seperti pada Tabel (3-4).
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Gambar. 4 Pengujian hipotesis

Hasil pengujian hipotesis untuk semua variabel yang berpengaruh langsung ditunjukkan pada Tabel 4 sebagai berikut,

Tabel. 4 Hasil Hipotesis Model Struktural

. o Original Sample T Statistics | Hasil Tes
Hipotesis () (I0/STDEVI) P Values
H1 : Digital Marketing -> Business Performance 0,176 3471 0,000 Diterima
H2: Dlgltall Marketing -> Online Consumer 0213 3066 0,001 Diterima
Behavior
H3 . Online Consumer Behavior -> Business 0701 17325 0.000 Diterima
Performance
H4 : Digital Marketing -> Online consumer Diterima

behavior -> Business performance 0,149 2951 0,002

Sumber: Output pengolahan dengan SmartPLS 3.0
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Dari table. 4 hasil Hipotesis Model Struktural diatas dapat dilihat bahwa lﬁil dari hipotesis H1 diterima, dimana
digital marketing berpengaruh positif terhadap business performance dengan nilai t- statistic 3 471 > 1.96 dan hasil
nilai p signifikan p value 0000 < 0.050 yang artinya bahwa peningkatan digital marketing akan mendorong naiknya
business performance. Hasil dari hipotesis Hiterimel karena hasil pengukuran digital marketing berpengaruh positif
terhadap Online Consumer Behavior dengan nilai t- statistic 3,066 > 1.96, dan hasil nilai p signifikan p value 0.001 <
0050 yang artinya bahwa peningkatan digital marketing akan mendorong naiknya Online Consumer Behavior.
Hipotesis H3 diterima karena hasil pengukuran Online Consumer Behavior berpengaruh positif terhadap Business
l’f’()rmamcc dengan nilai t- statistic 17325 >1.96. karena standart yang telah ditentukan dengan nilai t- statistic <
1.96 dan p-value 0,000 > 0.05 hal ini mempunyai arti bahwa peningkatan Online Consumer Behavior akan mendorong
naiknya business performance. Hipotesis H4 diterima karena hasil pengukuran digital marketing berpengaruh positif
terhadap Business Performance yang dimediasi oleh variable Online C()nsur Behavior dengan nilai t- statistic
2951 >1.96. karena standart yang telah ditentukan dengan nilai t- statistic < 1.96 dan p-value 0,002 > 0.05 hal ini
mempunyai arti bahwa peningkatan di gital marketing akan mendorong naiknya Business Performance yang dimediasi
oleh online consumer behavior.

Pembahasan

Melihat dari hasil pengukuran uji statistik diketahui bahwa semua hipotesis yang diajukan telah memenuhi atau
dalam artian diterima karena berada pada nilai standart yang telah ditentukan. Hal ini dikarenakan variable digital
marketing mampu mempromosikan produk atau layanan melalui saluran digital dengan beberapa indicator diantaranya
kesadaran akan penggunaan media online atau persepsi tentang kemudahan penggunaan digital marketing, manfaat
yang dirasakan pelaku bisnis UMKM dalam menggunakan pemasaran digital [42],[57] dan pemilihan jenis pemasaran
digital yang digunakan [58]. Namun melihat dari beberapa indicator yang digunakan temuan pada penelitian ini bahwa
yang paling dominan manfaat dari penggunaan digital marketing berupa peningkatan popularitas atau lebih dikenal
oleh konsumen terhadap suatu produk atau merek bisnis. Perilaku konsumen online mengacu pada tindakan dan proses
pengambilan keputusan konsumen saat mereka menelusuri atau membeli produk atau layanan secara online. Untuk
menentukan indicator online consumer behavior diadopsi dari penelitian [21], [53] yang terdiri dari fungsi atau
kegunaan yang dirasakan dan kemudahan penggunaan yang dirasakan. Melihat dari beberapa indicator yang
digunakan temuan pada penelitian ini bahwa yang paling dominan adalah indicator pembelian secara online dirasakan
sangat memudahkan pelanggan atau konsumen untuk berbelanja karena selain hemat waktu juga tidak perlu repot
keluar rumah untuk mendapatkan produk yang diinginkan.

Kinerja bisnis mengacu pada efektivitas bisnis dalam mencapai tujuan dan sasarannya, untuk kinerja bisnis
diadopsi dari studi [55], [56] yang terdiri dari penjualan, pangsa pasar dan porfitabilitas juga keberlanjutan UMKM
apakah mengalami kenaikan atau sebaliknya [57]. Beberapa indicator pada penelitian yang digunakan temuannya
bahwa yang paling dominan adalah penggunaan digital marketing lebih mampu untuk memperluas pangsa pasar.
Pangsa pasar adalah hal penting untuk bisnis karena menunjukkan daya saing dan posisi mereka di pasar terhadap
pesaing mereka. Pangsa pasar yang lebih tinggi umumnya menandakan basis pelanggan yang lebih besar dan
kehadiran yang lebih kuat di suatu wilayah.

Digital marketing berpengaruh positif terhadap business performance sehingga peningkatan digital
marketing akan mendorong naiknya business performance. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian [63]
kemampuan pemasaran digital memiliki pengaruh langsung secara positif terhadap kinerja UMKM. Selanjutnya
menurut [58] bahwa adopsi pemasaran digital juga dapat meningkatkan kinerja non-keuangan UMKM seperti
kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan dan ekuitas merek tetapi penelitian [64] digital marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kinerja keuangannya. Oleh peneliti lain dijelaskan digital marketing juga berpengaruh
signifikan terhadap kinerja UMKM dari penjualan produk atau jasanya [65], [66]. Digital marketing berpengaruh
positif terhadap Online Consumer Behavior bahwa peningkatan digital marketing akan mendorong naiknya Online
Consumer Behavior. Sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh [48] bahwa dampak pemasaran digital pada perilaku
konsumen milenial terungkap mereka menganggap pemasaran digital mampu mengubah niat mereka untuk
mendapatkan penawaran yang lebih baik pada produk dan layanan yang ingin mereka peroleh secara online. Penelitian
[67] ini menemukan bahwa pemasaran digital berkontribusi terhadap inisiatif pemasaran pada pola perilaku pelanggan
secara massal. Manfaat pemasaran konten sebagai bagian dari strategi pemasaran digital, memberikan bukti
bagaimana perilaku konsumen online dipengaruhi oleh digital marketing, yang mengkonfirmasi pengaruh aktivitas
pemasaran konten terhadap perilaku konsumen online [68]. Temuan dari studi kualitatif yang telah dirangkum ini
memberikan wawasan tentang bagaimana pemasaran digital memengaruhi perilaku anak muda. Hasil penelitian,
terlihat bahwa pemasaran digital sangat berpengaruh terhadap perilaku konsumen muda mulai dari tahap kesadaran
hingga pembelian [69].

Online Consumer Behavior berpengaruh positif terhadap Business Performance hal ini mempunyai arti bahwa
peningkatan Online Consumer Behavior akan mendorong naiknya business performance. Penelitian sebelumnya
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[51]memuat informasi penting terkait perilaku konsumen dalam layanan online yang berpengaruh terhadap kinerja
bisnis, sehingga dapat menjadi pertimbangan pemasar sebelum menentukan strategi pemasaran untuk mendukung
kinerja perusahaan yang berkelanjutan. Perilaku konsumen berdampak signifikan terhadap kinerja UMKM [49].
Digital marketing berpengaruh positif tethadap Business Performance yang dimediasi oleh variable Online Consumer
Behavior bahwa peningkatan digital marketing akan mendorong naiknya Business Performance yang dimediasi oleh
online consumer behavior. Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya [70] hasilnya mengungkapkan bahwa dimensi
(pengetahuan lingkungan, kepedulian lingkungan, harga hijau, iklan hijau dan produk hijau) dari pemasaran hijau
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap profitabilitas UKM yang dirasakan serta perilaku pembelian hijau.
Selain itu, perilaku pembelian hijau secara signifikan memediasi hubungan antara dimensi pemasaran hijau dan
profitabilitas UKM yang dirasakan sehingga efek tidak langsungnya jauh lebih besar daripada efek langsungnya.
Penelitian [71] juga menjelaskan pengaruh perilaku konsumen yang mediasi hubungan antara strategi marketing
terhadap kinerja bisnis. Pemasaran digital dapat berdampak signifikan pada perilaku konsumen, karena
memungkinkan bisnis menjangkau calon pelanggan di mana mereka menghabiskan banyak waktu online. Strategi
pemasaran digital yang efektif dapat meningkatkan kesadaran merek, menarik pelanggan baru, dan mendorong
penjualan.

IV.SIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengukur pengaruh digital marketing,dan perilaku konsumen online terhadap
kinerja bisnis UMKM. Hasil analisis data menunjukkan bahwa hampir semua hipotesis dapat diterima dan
berpengaruh signifikan satu sama lain. Hasil dalam pengelolaan data diketahui adanya pengaruh yang positif dari
digital marketing terhadap kinerja bisnis pada UMKM di Surabaya. Hal ini karena para pemilik UMKM menyadari
pentingnya beradaptasi terhadap cara memasarkan produk secara online yang mampu mendorong pelaku bisnis untuk
meningkatkan kinerja bisnisnya. Adanya pengaruh digital marketing yang positif terhadap online consumer behavior
pada UMKM dikarenakan pelaku bisnis menyadari bahwa perilaku konsumen saat ini terus mengalami perubahan
dalam mencari informasi dan mendapatkan produk atau jasa melalui saluran online.. Hasil pengukuran online
consumer behavior terhadap kinerja bisnis berpengaruh positif dikarenakan pemahaman yang baik terhadap perilaku
konsumen mengerti keinginan mereka mampu meningkatkan kinerja bisnis. Selanjutnya digital marketing terhadap
kinerja bisnis yang dimediasi oleh online consumer behavior menunjukan hasil yang positif dimana pelaku bisnis
penting untuk memahami perilaku konsumen karena sebagai mediasi terhadap peningkatan kinerja bisnis.

Indicator Dalam digital marketing yang mampu meningkatkan popularitas (lebih dikenal) produk / merek bisnis
menjadi yang dominan sehingga perlu diperhatikan oleh pemangku kepentingan. Lalu pembeli merasa dimudahkan
(hemat waktu) dalam pembelian online merupakan indicator yang paling dominan yang menjadi pertimbangan
responden. Pangsa pasar yang mengalami perluasan menjadi indicator paling dominan dalam kinerja bisnis UMKM.
Jika beberapa indicator yang dominan ditingkatkan maka akan mampu menumbuhkan kinerja UMKM. Riset tersebut
dapat membantu pemerintah kota Surabaya khususnya Dinas Koperasi UKM dan Perdagangan dalam membantu
memberikan pemberdayaan terhadap usaha mikro kecil dan menengah mengenai teknologi digital. Keterbatasan
penelitian ini adalah peneliti hanya fokus pada digital marketing dan online consumer behavior dan berada pada satu
kota saja. Penelitian lebih lanjut dapat menganalisis variabel lain yang lebih relevan, serta area wilayah penelitian
yang lebih luas.
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