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Abstract. This study aims to analyze the effect of the implementation of digital marketing, marketing mix, and product
innovation that have an impact on increasing sales volume through competitive advantage. In this study, the
population is MSME actors registered with the Cooperatives and MSMEs Service of Sidoarjo Regency in the culinary
sector. Data collection using questionnaires, dara analysis is quantitative statistics with the aim of resting the
established hypothesis. Data sources are primary and secondary. The results of this study are: 1) digital marketing,
marketing mix strategy, and product innovation have a partial positive effect on increasing sales volume; 2) digital
marketing, marketing mix, and product innovation have a partial poesitive effect on comperitive advantage; 3)
competitive advantage has a partial pesitive effect on increasing sales volume; 4) digital marketing has a significant
pasitive effect on sales volume through competitive advantage; 5) marketing mix has a significant positive effect on
sales volume through competitive advantage; 6) product innovation has a significant positive effect on sales volume
through competitive advantage.
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Abstrak. Penelitian ini bermujuan uniuk menganalisa pengaruh implementasi digital markering, bauran pemasaran, dan
inovasi produk yang berdampak pada meningkainya volume penjualan melalui competitive advantage. Pada
penelitian ini yang menjadi populasi adalah pelaku UMKM yang terdaftar pada Dinas Keperasi dan UMKEM
Kabupaten Sidoarjo pada sektor kuliner. Pengumpulan data meng gunakan kuesioner, analists data bersifat kuantitatif
statistik dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Sumber data yaite primer dan sekunder. Hasil dalam
penelitian ini adalah: 1) digital marketing, strategi baur an pemasaran, dan inovasi produk berpengaruh positif secara
parsial terhadap peningkatan velume penjualan; 2) digital marketing, bauran pemasaran, dan tnovasi produk
berpengaruh positf secara parsial terhadap competitive advantage; 3) competitive advantage berpengaruh positf
secara parsial terhadap peningkatan volume penjualan; 4) digital marketing berpengaruh positif signifikan terhadap
volume penjualan melalui competitive advantage; 5) bawran pemasaran berpengaruh positif signifikan terhadap
volume penjualan melalui competitive advantage; 6) inovasi produk berpengaruh positif signifikan terhadap volume
penjualan melalui competitive advantage.

Kata Kunci - Digital Marketing; Bauran Pemasaran 7P; Inovasi produk; Volume Penjualan; Competitive Advantage;

UMKM

I. PENDAHULUAN

Perkembangan perekonomian di Indonesia semakin pesat. Kompleksnya, sistem perekonomian ini menyebabkan
bisnis Usaha Mikro, Kecil dan Menengah atau biasa discbut UMKM mengalami tantangan dalam menjual produknya
[1]. UMKM merupakan kategori bisnis berskala kecil yang dipercaya mampu memberikan kontribusi terhadap
perekonomian Indonesia, terutama saat krisis ekonomi yang terjadi pada periode 1998 sampai dengan periode 2000an
[2]. UMKM dianggap mampu bertahan pada krisis dimana puluhan perusahaan besar mengalami kebangkrutan. Peran
UMEKM sangat besar untuk pertumbuhan perekonomian Indonesia, dengan jumlahnya mencapai 99% dari keseluruhan
unit usaha. Kontribusi UMKM terhadap PDB juga mencapai 60.5%, dan terhadap penyerapan tenaga kerja adalah
96,9% dari total penyerapan tenaga kerja nasional. Pada tahun 2022, grafik UMKM di Indonesia menaik. Jawa Timur
menduduki peringkat 3 setelah Jawa Tengah dan Jawa Barat.
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Jumlah UMKM di Indonesia Sepanjang 2022
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Gambear 1. Grafik UMKM di Indonesia 2022
Sumber: Kementerian Koperas: dan UMKM (diolah oleh CNBC, 2023)

Pada tingkat umum, UMKM (Usaha Mikro, Kecil. dan Menengah) di Jawa Timur, Indonesia, memiliki sejumlah
perkembangan dan dinamika yang tercermin dari kondisi ekonomi dan bisnis di wilayah tersebut [3]. Salah satu
Kabupaten di Provinsi Jawa Timur yang memiliki jumlah UMKM terbanyak adalah Kabupaten Sidoarjo. Kabupaten
Sidoarjo merupakan salah satu kota yang memiliki unit UMKM terbanyak. Dikutip dari sensus keuangan 2016 serta
SUTAS 2018, Kabupaten Sidoarjo berada pada peringkat ke-15 berasal 38 kota dan kabupaten di Jawa Timur yang
memiliki unit terbanyak. Menurut Data Koperasi dan UMKM Kabupaten Sidoarjo tahun 2023, terdapat 150.806 unit
UMEKM dengan 68 jenis usaha yang tersebar di 18 kecamatan. Pemerintah daerah Sidoarjo dapat memiliki program
dan kebijakan tertentu yang mendukung UMKM, seperti penyediaan fasilitas, pelatihan, dan insentif lainnya. Program
ini bertujuan untuk mendorong pertumbuhan dan daya saing UMKM. Ketersediaan infrastruktur fisik dan teknologi
informasi dapat berdampak signifikan pada operasional UMK M. Aksesibilitas ke pasar dan sumber daya merupakan
faktor penting dalam perkembangan UMKM. Adopsi teknologi digital dan pemanfaatan platform e-commerce dapat
memperluas jangkauvan pasar bagi UMKM di Sidoarjo. Peningkatan keterampilan digital dan mtegrasi online dapat
meningkatkan visibilitas produk dan volume penjualan. Dari tahun ketahun, perkembangan UMKM di Sidoarjo
mengalami perkembangan yang cukup pesat. Hingga saat ini, produk UMKM di Sidoarjo telah berhasil menembus
pasar internasional dan meningkatkan taraf volume penjualan hingga 350%, dapat dipastikan akan terus meningkat
setiap tahunnya.
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Gambar 2. Data Jumlah UMKM di Jawa Timur

Sumber: Sensus Ekonomi Indonesia

volume pada
volume
volume besarnya diterima dengan menjual

kepada serta sudah dikeluarkan. Tujuan lainnya yaitu untuk memaksimalkan peningkatan
volume penjualan dengan cara memberi penawaran khusus terhadap barang atau jasa yang dijual seperti diskon, serta
menjaga dan memperluas pangsa pasar dengan menctapkan harga semaksimal mungkin [4]. Volume penjualan
memiliki peran dalam perusahaan dan bisa dikatakan penjualan adalah tujuan akhir yang harus dilakukan perusahaan
untuk memasarkan produknya agar dikenal oleh masyarakat atau konsumen [5]. Naik turunnya volume penjualan
dapat terjadi akibat beberapa faktor yang mempengaruhinya. Beberapa faktor yang mempengaruhi volume penjualan
adalah digital marketing, strategi bauran pemasaran, dan inovasi produk, dan keunggulan kompetitif.

Bagi starrup dan Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) pada umumnya adalah penting untuk menarik secepat
mungkin pelanggan baru dan membangun merek kesadaran untuk menjamin keberlanjutannya dalam lingkungan yang
kompetitif [6]. Keunggulan kompetitif merupakan salah satu variabel penting dalam menghadapi persaingan usaha
[7]. Keunggulan kompetitif inilah yang membuat suatu perusahaan berdiri. Akibatnya, perusahaan akan memberikan
hasil yang lebih baik dibandingkan dengan perusahaan lain. Ini merupakan faktor yang harus dimiliki untuk membantu
keberhasilan perusahaan dan bertahan dalam jangka waktu yang lama, berbeda dengan kompetitor. Keunggulan
kompetitif yang ada pada perusahaan akan tercapai membawa manfaat seperti keunggulan biaya, membawa manfaat
jauh melampaui produk pesaing. Seperti yang bisa dilihat, faktor ini membantu perusahaan memberikan nilai tinggi
kepada pelanggannya. Dari situ akan meningkatkan volume penjualan sehingga menghasilkan keuntungan yang lebih
besar bagi perusahaan itu sendiri [8].

Selain itu, pemanfaatan teknologi internet sebagai media mengenalkan produk dan jasa agar diketahui oleh
masyarakat atau biasa disebut digital marketing juga diperlukan untuk meningkatkan volum penjualan agar dapat lebih
mudah dijangkau oleh konsumen atau calon konsumen lokal maupun mancanegara [9]. Dalam meningkatkan volume
penjualan, ada beberapa teknik pemasaran digiral marketing yang sering digunakan pebisnis. Dengan digial
marketing, komunikasi dan transaksi dapat dilakukan setiap waktu atau realtime . memudahkan pelaku bisnis untuk
terlibat langsung dengan calon konsumen onfine, memperluas pangsa pasar, meningkatkan volume penjualan serta
meningkatkan pendapatan bagi para pelaku [10]. Dengan jumlah pengguna secial media berbasis char ini yang banyak
dan semakin hari semakin bertambah membuka peluang bagi UMKM untuk mengembangkan pasamya dalam
genggaman smariphone [11]. Pada penelitian yang dilakukan oleh [12] mendapatkan hasil bahwa digital marketing
berpengaruh positif terhadap peningkatan volume penjualan. Penelitian lain yang dilakukan oleh [13] mendapatkan
hasil bahwa digital marketing berpengaruh positif terhadap comperitive advantage.

Selain dengan memanfaatkan digital marketing untuk meningkatkan volume penjualan. pelaku UMKM juga harus
memiliki sarana yang tepat untuk melakukan strategi dalam memasarkan produknya. Salah satu fondasi yang menjadi
dasar dibangunnya perencanaan bisnis secara keseluruhan adalah strategi pemasaran. Pelaku UMKM harus memiliki
strategl pemasaran agar dapat bersaing, produknya semakin dikenal dan perusahaan bisa mendapatkan keuntungan
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lebih besar. Strategi markefing mix atau bauran pemasaran adalah landasan dan modal utama untuk bisms dapat
mencapai tujuan yang diinginkannya [14]. Menurut Kotler, marketing mix atau bauran pemasaran sebagai berikut:
“seperangkat alat pemasaran vang digunakan perusahaan untuk terus mencapai tujuan pemasarannya di pasar
sasaran.”[15]. Bauran pemasaran merupakan alat penting yvang menambah keberhasilan produk atau jasa dalam pasar.
Ini telah digunakan oleh banyak bisnis selama lebih dari beberapa dekade dan membahas banyak aspek produk atau
layanan tersebut [16]. Perusahaan harus dapat berinovasi dan mengendalikan bauran pemasaran seefektif mungkin
dalam usaha memahami permintaan konsumen agar mampu bersaing dengan kompetitor. Pada penelitian yang
dilakukan oleh [17] mendapatkan hasil bahwa markering mix atau bauran pemasaran berpengaruh positif terhadap
peningkatan volume penjualan. Penelitian terdahulu mendapatkan hasil bahwa marketing mix berpengaruh positif
terhadap competitive advantage.

Persaingan usaha yang semakin ketat, membuat berbagai perusahaan baik lokal, nasional dan multinasional terus
berusaha melakukan inovasi produk unggulan dalam upaya memenuhi kebutuhan konsumen dan menjadi salah satu
faktor yang membantu peningkatan volume penjualan [18]. Inovasi produk merupakan suatu hal yang potensial untuk
mencipiakan pemikiran dan imajinasi orang yang pada akhirnya dapat meningkatkan pertumbuhan suatu penjualan
[19]. Menurut Kotler Keller, inovasi produk merupakan perpaduan dari siklus satu dengan yang lain yang saling
mempengaruhi. Jadi, inovasi bukanlah gagasan tentang pemikiran yang movatif, kreasi baru atau juga bukan
peningkatan pasar lain, melainkan inovasi adalah gambaran dari setiap proses tersebut [20]. Selain itu, inovasi produk
Juga akan membual suatu perusahaan memiliki keunggulan kompettf jika produk atau jesanya dirasakan baik oleh
konsumen pasar sasarannya [21]. Pada penelitian yang dilakukan oleh [22] mendapatkan hasil bahwa inovasi produk
berpengaruh positif terhadap peningkatan volume penjualan. Penelitian terdahulu mendapatkan hasil bahwa inovasi
produk berpengaruh positif terhadap competitive advantage.

Berdasarkan penelitian terdahulu terkait pengaruh digital marketing, strategi bauran pemasaran, dan inovasi
produk terhadap volume penjualan dan atau melalui competitive advantage memberikan hasil yang berbeda-beda.
Beberapa penelitian tersebut diantaranya [23], [24], [25], [26], [27] menunjukkan bahwa digifal marketing, strategi
bauran pemasaran, inovasi produk dan comperitive advanrage berpengaruh signifikan secara parsial terhadap volume
penjualan. Begitupula dengan hasil peneliti [28]. [29]. [30], [31]. [32]. [33]. [34]. [35] menunjukkan bahwa digital
marketing, strategi bauran pemasaran, dan inovasi produk berpengaruh signifikan secara parsial terhadap competitive
advaniage.

Namun hasil tersebut berbeda dengan peneliti [12], [36]. [37]. [38] yang menunjukkan hasil bahwa digiml
marketing, bauran pemasaran dan inovasi produk tidak berpengaruh signifikan secara parsial dalam peningkatan
volume penjualan. Begitupula dengan hasil peneliti [39], [40] menunjukkan bahwa inovasi produk tidak berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap comperitive advamtage. Hasil penelitian [41] yang membahas tentang bauran
pemasaran terhadap volume penjualan menunjukkan hasil bahwa indikator produk dan lokasi memiliki hasil yang
positif signifikan. sedangkan indikator harga dan promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan..

Berdasarkan peneliian terdahulu yang telah dilakukan, menunjukkan adanya research gap atau celah penelitian
dari tidak berpengaruhnya digital marketing, strategi bauran pemasaran dan inovasi produk secara signifikan untuk
meningkatkan volume penjualan dan atau melalui comperitive advantage. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan
unfuk membamu kesimpulan dari peneliti terdahulu serta memverifikasi ulang dan memperbaiki kerangka kensep
dengan menggabungkan ketiga variabel yaitu digital marketing, strategi bauran pemasaran dan inovasi produk untuk
menghasilkan kesimpulan yang lebih valid dan membuktikan hipotesis bahwa digital marketing, strategi bauran
pemasaran aan inovasi produk akan berpengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan melalui competirive
advaniage.

Tujuan lain dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh digital marketing, strategl pemasaran, dan
movasi produk terhadap volume penjualan melalui competitive advantage pada UMKM di Kabupaten Sidoarjo
khususnya pada sektor kuliner, sehingga kedepannya hal ini dapat menjadi acuan bagi pengusaha pemula dalam
meningkatkan volume penjualan. Berdasarkan fenomena, landasan teori dan kesenjangan hasil penelitian terdahulu
atau research gap, maka peneliti tertarik melakukan peneliian dengan judul “Amnalisis Implementasi Digital
Marketing, Strategi Bauran Pemasaran 7P, dan Inovasi Produk Guna Meningkatkan Volume Penjualan Melalui
Competitive Advantage Sebagai Variabel Intervening Pada UMKM Kabupaten Sidoarjo™.

LITERATURE REVIEW

A. Digital Marketing

Digital marketing merupak an salah satu bentuk implementasi dari aktivitas pemasaran menggunakan saluran dan
teknologi digital [42]. Merisavo mendefinisikan pemasaran digital sebagai komunikasi dan interaksi antara perusahaan
atau merek dan pelang gannya menggunakan saluran digital misalnya Internet, email, telepon seluler. dan televisi
digital dan teknologi informasi [43]. Sedangkan Ridwan Sanjaya & Joshua Tarigan mendefinisikan sebagai kegiatan
marketing termasuk branding yang menggunakan berbagai media berbasis web seperti blog, web sire, email, adwords,
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ataupun jejaring sosial lainnya [44]. Pemasaran digital adalah teknik baru di bidang pemasaran online dengan
mempengaruhi konsumen secara luas berbagai saluran interaksi, seperti media sosial, aplikasi seluler, blog, email, dan
bahkan pengoptimal mesin pencari (SEQ), ditujukan uniuk komunikas: yang lebih erat dalam berbagai bentuk yang
menyampaikan iklan kepada konsumen [45]. Sawicki menggambarkan pemasaran digital sebagai eksplorasi dunia
digital yang luas teknologi yang telah menciptakan platform untuk menghubungkan sejumlah besar audiens potensial.
Apalagi pemasaran digital melibatkan promosi barang dan jasa melalui platform e-commerce dengan respons real-
rime ke internet koneksi [46].

Indikator digital marketing sebagai berikut: accessibility (aksessibilitas) adalah kemudahan untuk menjangkau,
interactivity (inferaktivitas) adalah komunakasi dua arah atau lebih, entertainment (hiburan) adalah suatu bentuk
kegiatan yang menarik perhatian dan minat pembeli atau penonton atau memberikan kesenangan dan kegembiraan.
credibiliry (kepercayaan) adalah tingkat kepercayaan orang lain terhadap suatu entitas, dan informativeness
(informatif) adalah suatu bentuk yang bersifat memberi informasi; bersifat menerangkan [47].

B. Strategi Bauran Pemasaran 7P

Strategi pemasaran menurut Assauri adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi
arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada masingmasing tingkatan, acuan serta
alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan yang
selalu berubah [48]. Marketing mix atau bauuran pemasaran adalah kumpulan variabel pemasaran yang digabungkan
dan dikendalikan oleh sebuah perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan dari target market. Marketing
mix atau juga dikenal dengan istilah bauran pemasaran mengacu pada serangkaian tindakan, atau strategi yang
digunakan oleh sebuah perusahaan dalam mempromosikan jasa atau produk yang mereka jual di pasar. Namun seiring
dengan perkembangan strategi pemasaran, konsep bauran pemasaran ini diperluas sehingga menjadi 7P yaitu dengan
tambahan People, Process, Physical Evidence. Hartono menyatakan bahwa konsep bauran pemasaran dibagi menjadi
bauran pemasaran produk dan Bauran pemasaran jasa terdiri dari preduct, price, place promotion, people, physical
evidence, dan process, yang secara umum disebut 7P. Produk Bauran pemasaran produk terdiri dari Product, price,
place, dan promotion, yang biasa disebut 4P [49],

Marketing mix memiliki tujuh indikator atau biasa disingkat 7P. Ketujuh indikator tersebut diantaranya: product
(produk) merupakan sescatu yang dapat dijual oleh sebuah perusahaan baik itu berbentuk jasa, layanan, barang, atau
produk digital; price (harga) adalah biaya yang harus dikeluarkan oleh target konsumen untuk membeli atau
meng gunakan produk yang ditawarkan. Harga yang ditetapkan tergantung dari nilai produk yang dapat dirasakan oleh
konsumen. Ketika produk memailiki harga yang rendah, maka produk dapat digunakan oleh lebih banyak konsumen,
sedangkan harga yang tinggi akan menarik pelanggan yang mencari eksklusivitas; place (tempat) mengacu pada lokasi
dimana konsumen dapat menemukan, menggunakan, mengakses atau membeli produk yang disediakan; promotion
(promosi) adalah cara untuk mempromosikan produk sobat agar dapat menjangkau target market schingga
menghasilkan pegjualan; people (orang) adalah yang menjalankan pemasaran juga menjadi clemen penting bagi
sebuah bisnis; process (proses) adalah bagaimana produk atau layanan dikirimkan ke pelanggan; dan Physical
Evidence atau bukti fisik merupakan segala sesuatu yang dapat dilihat oleh pelanggan ketika mereka berinteraksi
dengan bisnis sobal. Beberapa contoh physical evidence adalah kemasan produk, tanda terima, kwitansi pengiriman,
desain interior toko, situs website, logo, dan masih banyak lagi [50].

Inovasi produk menurut Kotler Keller merupakan perpaduan dari siklus satu dengan yang lain yang saling
mempengaruhi [20]. Menurut Wiratmo, inovasi produk berarti perbaikan barang dan jasa yang ada atau menciptakan
barang dan jasa yang baru. Inovasi produk juga merupakan kemampuan mengkombinasikan unsur-unsur produksi
yvang ada dengan cara baru dan lebih baik. Sedangkan menurut Suryana, inovasi produk adalah kemampuan untuk
menerapkan kreativitas menjadi sesuatu yang dapat diimplementasikan dan memberikan nilai tambah atas sumber
daya yang dimiliki. Inovasi produk merupakan timbulnya sesuatu hal yang baru, misalnya berupa sebuah ide baru,
sebuah teori baru, sebuah hipotesis baru, atau sebuah metode baru untuk manajemen sebuah organisasi dan usaha
[51]. Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa inovasi produk adalah produk, jasa, ide dan persepsi yang
baru dari seseoang. Inovasi adalah produk atau jasa yang dipersepsikan oleh konsumen sebagai produk atau jasa baru.
Secara sederhana, inovasi dapat diartikan sebagai terobosan yang berkaitan dengan produk-produk baru.

Terdapat beberapa indikator dari inovasi produk menurut Setiadi yaitu: ,

»dan
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(ebservability), yatu tingkatan hasil penggunaan atau adopsi mmovasi setelah movasi tersebut sering dilihat
yang kemudian dapat menyebabkan semakin mudahnya proses adopsi inovasi oleh orang atau sekelompok
orang [52].

D. Yolume Penjualan

Volume penjulan menurut Daryono merupakan ukuran yang menunjukkan banyaknya atau besarnya jumlah
barang atau jasa yang terjual [53]. Sedangkan menurut Mulyadi, volume penjualan merupakan ukuran yang
menunjukkan banyaknya atau besarnya jumlah barang atau jasa yang terjual, Schingga volume penjualan merupakan
jumlah total yang dihasilkan dari penjualan barang. Semakin tinggi penjualan barang perusahaan, maka menunjukkan
tingkat keberhasilan suatu perusahaan dalam melakukan upaya pengembangan pada perusahaan dan semakin tinggi
laba yang dihasilkan [54].

Terdapat beberapa indikator dar1 volume penjualan menurut Swastha 1alah: mencapai volume penjualan adalah
mencapai banyaknya atau besarnya jumlah barang atau jasa yang terjual: mendapatkan laba adalah mendapatkan
jumlah pendapatan yang tersisa setelah memperhitungkan semua biaya, hutang, aliran pendapatan tambahan atau
biaya operasi dengan kata lain yaitu keuntungan; dan menunjang pertumbuhan perusahaan adalah perusahaan dapat
menunjang selisih total aktiva yang dimiliki oleh perusahaan pada periode sekarang dengan pericde sebelumnya
terhadap total aktiva periode berikutnya [55].

E. Competitive Advantage

Competitive Advantage atau keunggulan kompetitif menurut Azoev merupak an hasil yang mencerminkan adanya
keunggulan kompetitif dengan kata lain untuk mencapai tujuan yang jelas pemahaman tentang mekanisme
pembentukan daya saing, pengungkapan isinya dan hubungan internal, perlu untuk mengeksplorasi esensi keunggulan
kompetitif, sedangkan menurut Markova, keunggulan kompetitif adalah keunggulan perusahaan dan produknya, yang
menjadi nilai bagi konsumen [56]. Kotler menyebutkan bahwa keunggulan kompetitif adalah keunggulan
dibandingkan pesaing, yang diperoleh berdasarkan penawaran nilai yang lebih besar atau harga yang lebih rendah atau
melalui manfaat yang lebih banyak yang membenarkan harga yang lebih tinggi [57]. Keunggulan kompetitif yaitu
melakukan efisiensi untuk mencapai kesuksesan bisnis. Keunggulan kompetitif dapat dicapai melalui empat unsur
yaitu menghilangkan hambatan untuk memasuki persaingan, kekuatan pemasok, pembeli kekuatan, dan ketepatan
dalam mengambil keputusan jika terjadi intensitas persaingan di pasar [58].

Terdapat beberapa indikator dari competitive advantage menurut Porter ialah: keunikan produk (product
unigueness) adalah keunikan produk perusahaan yang memadukan nilai seni dengan selera pelanggan; harga bersaing
(competitive price) adalah kemampuan perusahaan untuk menyesuaikan harga produknya dengan harga umum di
pasaran; tidak mudah dijumpai (not easy to find) berarti keberadaannya langka dalam persaingan yang saat ini
dilakukan; tidak mudah ditiru (not easy to imitare) berarti dapat ditiru dengan tidak sempumna. sulit digantikan berarti
tidak memuliki pengganti yang sama; tidak mudah digantikan (not easy to replace) Tidak mudah digantikan berarti
tidak memiliki pengganti yang sama [26].

Pengaruh Digiial Marketing terhadap Yolume Penjualan

Dalam dunia bisnis, digital marketing sangat mempengaruhi volume penjualan. Digital Marketing menjadi salah satu
media yang dianggap efektif dalam peningkatan volume penjualan. Dalam penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
[23], [59], [60], [61], [62], [63] menunjukan bahwa digiral markering berpengaruh signifikan terhadap peningkatan
volume penjualan.

H1: Digital Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Volume Penjualan.

Pengaruh Strategi Bauran Pemasaran terhadap Volume Penjualan

Strategi pemasaran dapat menentukan target pasar sehingga mengakibatkan meningkatkan suatu volume penjualan.
Dalam penelitian terdahulu yang dilakukan oleh [1],[24], [27], [64],[65], [66] menunjukkan bahwa bauran pemasaran
berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan.

H2 : Bauran Strategi Pemasaran berpengaruh positif signifikan terhadap Volume Penjualan

Pengaruh Inovasi Produk terhadap Volume penjualan

Kotler Keller mendefinisikan inovasi produk merupakan perpaduan dari siklus satu dengan yang lain yang saling
mempengaruhi [20]. Dalam penelitian terdahulu yang dilakukan oleh [197, [22], [26]. [39] menujukkan bahwa inovasi
produk berpengaruh dalam meningkatkan volume penjualan.

H3 : Inovasi Produk berpengaruh positif signifikan terhadap Volume Penjualan
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Pengaruh Digital Marketing terhadap Competitive Advantage

Digital marketing secbagai alat yang digunakan oleh penjual untuk menimbulkan proses keputusan pembelian
konsumen terhadap produk yang dikenalkan kepada konsumen,

H4 : Digital Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Competitive Advantage

Pengaruh Strategi Bauran Pemasaran terhadap Competifive Advantage

Keberhasilan bauran pemasaran dalam suatu usaha dapat dicapai jika kepuasan konsumen seperti kebutuhan dan
keinginan mereka sudah terpenuhi. Dalam peneliian terdahulu yang dilakukan oleh [67] menunjukkan bahwa
indikator setiap bauran pemasaran berpengaruh signifikan terhadap competitive advantage.

H5 : Bauran Strategi Pemasaran berpengaruh positif signifikan terhadap Competitive Advanrage

Pengaruh Inovasi Produk terhadap Competitive Advantage

Dengan melakukan inovasi, perusahaan berharap dapat menciptakan produk vang benar-benar baru atau lain dari yang
sebelumnya ataun membuat produk yang. merupakan perbaikan dari produk yang telah ada sebelumnya. Dalam
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh [31] menunjukkan bahwa inovasi produk berpengaruh signifikan terhadap
competitive advantage.

H6 : Inovasi Produk berpengaruh positif signifikan terhadap Comperitive Advantage

Pengaruh Competitive Advantage terhadap Volume Penjualan

Competitive Advantage atau keunggulan bersaing merupakan tindakan-tindakan dalam suatu industri atau pasar
menciptakan nilai ekonomi dan ketika beberapa perusahaan yang bersaing terlibat dalam tindakan serupa. Keunggulan
bersaing dapat diperoleh dari kemampuan perusahaan untuk mengolah dan memanfaatkan sumber daya dan modal
yang dimilikinya. Perusahaan yang mampu mencipatakan keunggulan bersaing akan memiliki kekuatan untuk
bersaing dengan perusahaan lainnya karena produknya akan tetap diminati oleh pelanggan dan dapat meningkatkan
volume penjualan. Dalam penelitian terdahulu yang dilakukan oleh [26] menunjukkan bahwa competitive advantage
berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan.

H7 : Comperitive Advantage berpengaruh positif signifikan terhadap Volume Penjualan

Pengaruh Digital Marketing terhadap Volume Penjualan melalui Competitive Advantage

Kebermanfaatan digital marketing adalah jangkauan pasar menjadi lebih luas dan tepat sasaran. sehingga sangat
dibutuhkan karena akan menatkan atau menurunkan volume penjualan. Selan itu, dengan menggunakan digital
marketing yang lepat, bisnis dapat mencapai keunggulan kompetitif. Dalam hal ini, competitive advantage juga turut
berpengaruh sebagai variabel penghubung.

H8 : Digital Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap volume penjualan melalui Competitive Advantage

Pengaruh Strategi Bauran Pemasaran terhadap Volume Penjualan melalui Competitive Advantage

Markering mix atau bauran pemasaran 7P memiliki manfaat mampu mengalokasikan dalam bentuk tanggungjawab
untuk tiap bagian divisi dengan tugas masing-masing yang telah ditentukan. Marketing mix juga membantu
perusahaan untuk memilih elemen pemasaran yang tepat dan menggabungkannya menjadi bauran pemasaran yang
efektif. Dengan menggunakan bauran pemasaran yang tepat, perusahaan dapat meningkatkan efektivitas keunggulan
kompetitif sehingga dapat meningkatkan volume penjualan suatu usaha pemasaran mereka dan mencapai tujuan
pemasaran dengan lebih efisien.

HY : Swrategi Bauran Pemasaran berpengaruh positif signifikan terhadap volume penjualan melalui Comperitive
Advantage

Pengaruh Inovasi Produk terhadap Volume penjualan melalui Competitive Advantage

Inovasi produk menciptakan strategi pemasaran baru yang dapat memperluas pangsa pasar dan meningkatkan
penjualan produk atau layanan. Inovasi produk selain membantu konsumen juga membantu bisnis berkembang.
Semakin tinggi inovasi produk maka, semakin tinggi pula keunggulan kompetitif schingga dapat meningkatkan
volume penjualan suatu usaha.

H10 : Inovasi Produk berpengaruh positif signifikan terhadap volume penjualan melalui Competitive Advantage
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Gambar 3. Kerangka konseptual

II. METODE

Metode yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan jenis metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan
survei. Menumt Sigit Hermawan, penelitian kuantitatif diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada
filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan
instrumen penelitian, analisis data bersifat statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotetsis yvang telah ditetapkan.
Metode penelitian kuantitatif bisa diartikan menjadi metode penelitian yang berdasarkan pada populasi atau sampel
yang bersifat tertentu, teknik pengambilan sampel di umumnya dilakukan secara secara acak [68].

Dalam penelitian ini, peneliti mengacu pada definisi variabel operasional sebagai pedoman. Definisi operasional
variabel adalah definisi yang memberi arti pada variabel, menjelaskan tindakan yang akan diambil, atau menyediakan
operasi yang diperlukan untuk mengukur variabel. Suatu sifat, sifat, atan nilai suatu barang atau kegiatan dengan
variasi tertentu yang telah ditentukan peneliti harus diselidiki dan ditarik kesimpulannya dikenal dengan definisi
operasional variabel penelitian. Variabel penulisan pada hakikatnya adalah segala sesuatu, dalam bentuk apapun, yang
mempunyai variasi tertentu yang penulis pilih untuk diteliti guna mengumpulkan data dan menarik kesimpulan.
Variabel operasional didefinisikan sebagai berikut:

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel

Variabel Penelitian Definisi Operasional Indikator Sumber
Digital Marketing Digital marketing adalah komponen 1. Accessibility [47]
XD pemasaran yang memanfaatkan 2. Imeractiviry
penggunaan teknologi digital untuk 3. Emntertaiment
menyampaikan pesan komersial yang 4. Credibility
ditujukan kepada khalayak tertentu 5. Informative
ponsel pintar, tablet, dan komputer
mereka (Oré-Calixtoa, 2021).
Strategi Bauran Strategi bauran pemasaran adalah 1. Product [50]
Pemasaran landasan dan modal utama untuk bisnis 2. Price
(X2) dapat mencapal tujuan yang 3. Place
diinginkannya. Dengan kata lain, 4. Promotion
kumpulan-kumpulan variabel yang 5. People
dapat digunakan perusahaan untuk 6. Process
mempengaruhi tanggapan konsumen 7. Physical evidence
(Xie, 2020).
Inovasi Produk Inovasi produk juga merupakan 1. Relative Advantage [52]
(X3) kemampuan mengkombinasikan unsur- 2. Compability
unsur produksi yang ada dengan cara 3. Complexity
baru dan lebih baik (Lestari et al., 4. Triability
2020). 5. Observability
Volume Penjualan Volume penjulan menurut merupakan 1. Mencapai volume [55]
(Y) ukuran yang menunjukkan banyaknya penjualan
atau besarnya jumlah barang atau jasa 2. Mendapatkan laba
vang terjual (Prastiwi, 2019). 3. Menunjang pertumbuhan
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perusahaan
Competitive Keunggulan bersaing adalah 1. Product uniqueness [26]
Advantage keunggulan terhadap pesaing yang 2. Competitive price
(@) diperoleh Dengan menawarkan nilai 3. Not easy to find
lebih rendah maupun dengan 4. Not easy fo imitate
memberikan Manfaat lebih besar 5. Not easy to replace

karena harganya lebih tinggi

Pengumpulan data menggunakan penyebaran kuesioner, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik dengan
tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang digunakan
oleh peneliti dengan cara memberikan kepada responden daftar pertanyaan atau pernyataan yang tertulis untuk dijawab
oleh responden Dengan demikian, kuesioner merupakan daftar pertanyaan atau pernyataan yang berisi indikator-
indikator asal dari suatu variabel yang diteliti [69].

Pada penelitian ini yang menjadi populasi adalah pelaku UMKM Kabupaten Sidoarjo yang memenuhi kriteria
sebagai berikat: pelaku UMKM, berdomisili di Kabupaten Sidoarjo; usaha pada sektor kuliner: aktif selama 5 tahun
terakhir dan telah terdaftar pada Data Dinas Koperasai Usaha Kecil dan Menengah Kabupalen Sidoarjo pada tahun
2023; memiliki akun marketplace atau toko online seperti grabfood, gofood, dan sejenisnya.. Sedangkan untuk teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling berupa accidental sampling, yaitu suatu metode
penentuan sampel dengan mengambil responden yang kebetulan ada atau tersedia di suatu tempat sesual dengan
konteks penelitian [70]. Sumber data dalam penelitian ini yaitu primer dan sekunder. Data primer diperoleh dari
masyarakat sebagai pelaku UMKM dengan cara memberikan angket atau kuesioner dengan mengajukan sejumlah
pertanyaan secara langsung. Sedangkan data sekunder bersumber dari literatur seperti jurnal, buku, karya ilmiah dan
internet yang berkaitan dengan kegiatan penelitian.

Penentuan sampel ini menggunakan rumus Slovin. Rumus Slovin adalah salah satu teori penarikan sampel yang
paling populer dalam penelitian kuantitatif. Rumus Slovin merupakan rumus yang digunakan untuk menemukan
Jumlah mimimum orang dalam surve: populasi (infinite population survey), dimana tujuan utama dari survei tersebut
adalah untuk memperkirakan proporsi populasi [71]. Sesuail dengan perhitungan rumus Slovin, maka sampel yang
menjadi responden dalam penelitian ini disesuaikan menjadi sebanyak 100 pelaku UMKM pada sektor kuliner.

6.634
1+6.634(0,1)2
9998
n = 100

=]
Il

=
I

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode Srrectural Equarion Modeling (SEM)
dengan pendekatan Partial Least Square (PLS). Pengelolaan data pada penelitian ini akan menggunakan software
smartPLS.

IT1.HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Analisis Data
Evaluasi Model Pengukuran (Qufer Model)
Tujuan dari evaluasi outer model adalah untuk menilai validitas melalui convergent validity dan discriminant
validiry, serta reliabilitas model yang di evaluasi composite reliabiliry serta cronbach’s alpha untuk blok
indikatomya.

Convergent Validity

Convergent Validity adalah hubungan antara nilai indikator refleksif dengan nilai variabel laten. Convergent
validity bisa diketahui dari nilai loading factor (A). Loading factor menggambarkan besarnya hubungan antara
setiap indikator (item pengukuran) dengan konstraknya (variabel laten). Apabila nilal loading factor di atas 0.7
maka bisa dikatakan ideal, yang artinya bahwa indikator tersebut dikatakan signifikansebagai indikator yang
mengukur konstrak (variabel laten).Akan tetapi, nilai loading factordi atas 05 bisa diterima. Supaya bisa
mendapatkan nilai convergent validity bisa di lihat melalui nilai outer loading pada variabel-variabel dengan
indikator-indikatornya.
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Tabel 1. Nilai Quter Loading

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan
Digital Marketing (X1) X1.1 0,756 Valid
X112 0.862 Valid
X13 0.852 Valid
X14 0 868 Valid
X15 0777 Valid
Bauran Pemasaran 7P (X2) x2.1 0,808 Valid
X222 0,794 Valid
X23 0,771 Valid
X24 0,803 Valid
X25 0,751 Valid
X286 0,745 Valid
X277 0774 Valid
Inovasi Produk (X3) X3.1 0,794 Valid
X32 0809 Valid
X33 0824 Valid
X34 0,724 Valid
X35 0844 Valid
Volume Penjualan (Y) Y1.1 0.845 Valid
Y12 0894 Valid
Y13 0.865 Valid
Competitive Advantage (Z) Z1.1 0876 Valid
Z12 0891 Valid
Zl3 0833 Valid
Z14 0 866 Valid
Zl5 0,720 Valid

Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 3.0, 2024

Berdasarkan tabel 1, dapat dilihat bahwa nilai outer loading seluruh variabel memiliki nilai di atas 0.6 maka

semua indikator diatas dinyatakan vahid dan layak untuk digunakan penelitian.

Discriminant Validiry

Discriminant validity, dilakukan untuk menguji apakah indikator-indikator suatu konstruk tidak berkorelasi
tinggi dengan indikator dari konstruk lain. Bila hubungan dengan indikator lebih besar daripada ukuran konstruk
yang lain, maka akan menunjukkan bahwa konstruk laten memperkirakan ukuran pada blok yang lebih baik
daripada ukuran blok yang lain. Nilai loading factor di atas 0,70 dinyatakan valid sebagai indikator yang
mengukur konstruk. Dalam penelitian tahap awal dari pengembangan skala pengukuran nilai loading 0,50
sampai 0,60 dianggap cukup memadai

Tabel 2. Nilai Cross Loading

Digital Strategi Bauran Inovasi Volume Competitive
Indikator Marketing Pemasaran Produk Penjualan Advantage
(X1) (X2) (X3 (Y) (Z)

X12 0,756 0245 0315 0428 0,384
X11 0,862 0.244 0,299 0443 0,373
X13 0852 0.156 0,359 0448 0,314
X14 0,868 0,179 0,188 0420 0,316
X15 0,777 0.136 0.356 0357 0,207
X21 0,126 0,808 0,447 0560 0415
X22 0,161 0,794 0.335 0533 0426
X23 0.245 0,771 0,399 0465 0,356
X24 0.184 0,803 0427 0507 0,375
X25 0,157 0,751 0.304 0407 0,288
X2.6 0258 0,745 0,232 0 480 0,371
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X2.7 0,170 0,774 0,330 0459 0356
Xal 0.264 0277 0,794 0442 0371
X32 0367 0328 0,809 0451 0361
X33 0361 0368 0,824 0456 0,383
X34 0275 0438 0,724 0500 0441
X35 0212 0,399 0,844 0,505 0425
YLl 0420 0516 0.565 0,845 0648
Y12 0459 0575 0476 0,894 0672
Y13 0454 0.551 0,503 0865 0,682
711 0,389 0,380 0,489 0699 0,876
12 0450 0466 0,442 0714 0,891
713 0,241 0401 0,3% 0645 0833
14 0385 0422 0437 0685 0,366
715 0214 0331 0,303 0429 0,720

Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 3.0, 2024

Berdasarkan dari tabel 2, didapatkan hasil bahwa semua indikator sudah memenuhi kriteria discriminant
validiry, bisa dilihat pada tabel nilai cross loading untuk indikator terhadap variabel/konstruknya sendiri
lebih besar dibandingkan dengan nilai cross loading indikator lainnya.

Composite Reliability dan AVE

Composite Reliability ini dilakukan dengan cara melihat hasil dari view latent variable coefficients. Dari hasil
ini, maka kriteria ditentukan dari 2 hal yaitu composite reliabilitvdan cronbach’s alpha Nilai compesite reliability
dan cronbach s alpha disebut valid dan reliable jika nilai >0.70. Jika suatm konstruk sudah memenuhi dua
parameter tersecbut maka bisa dikatakan bahwa konstruk rehabel atau mempunyal konsistens: dalam
instrument penelitian. Average Variance Extracted (AVE)yang biasa dipakai yaitu minimal 0.50. Dalam mengukur
reliabilitas bisa dilakukan dengan melihat nilai Cronbach's Alpha, Composte Reliabiliry serta AVE dan
hasilnya bisa dilihat dalam tabel berikut ini :

Tabel 3. Nilai Compaosite Reliabiliry dan AVE

Cronbach's Alpha Composite Reliability AVE Keterangan
Competitive Advantage 0,894 0,922 0,704 Valid dan Reliabel
Digital Marketing 0,881 0,913 0,679 Valid dan Reliabel
gsl:::illﬁ:lu ran 0.892 0915 0.606 Valid dan Reliabel
Inovasi Produk 0.859 0.899 0.640 Valid dan Reliabel
Volume Penjualan 0,836 0,902 0,753 Valid dan Reliabel

Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 3.0, 2024

Berdasarkan tabel 3, dapat dilihat hasilnya bahwa nilai crenbach’s alpha dan composite reliabiliry dari
masing-masing variabel >0,70, sedangkan untuk nilai AVE semua variabel 0,50, oleh sebab itu semua variabel
telah memenuhi kriteria reliabel dan juga telah valid sehingga dapat dilanjutkan untuk evaluasi model struktural.
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Gambar 4. Penelitian Outer Model
Sumber: Qutput Pengolahan dengan smartPLS 3.0, 2024

Evaluasi Model struk tural (frnner Model)

Setelah model yang diestimasi memenuhi kriteria OQufer Model, berikutnya dilakukan pengujian model
struktural (Inner Model). Pengujian inner model adalah pengembangan model berbasis konsep dari teori dalam
rangka menganalisis hubungan variabel eksogen dan endogen telah dijabarkan dalam kerangka konseptual.

Coefficient of determination (R2)

Koefisien determinasi pada dasarnya adalah mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menjelaskan
variasi endogen. Konstruk disebut nilai R-square. Model struktural (inrer model) adalah model struktural
untuk memperkirakan korelasi kausalitas antar variabel laten.

Tabel 4. Nilai R?

Variabel R Square R Square Adjusted
Competitive Advantage 0378 0,359
Volume Penjualan 0,736 0,724

Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 3.0, 2024

Dari data di atas dapat disimpulkan bahwa nilai Adjusted R-Square sebesar 0,724 yang berarti variabel Y yang
dapat dijelaskan oleh semua variabel-variabel independennya sebesar 72,4% dan sisanya yaitu 27,6% dijelaskan
diluar model penelitian ini. Dari data di atas dapat disimpulkan bahwa nilai R-Square sebesar 0,378 yang berarti
variabel Z yang dapat dijelaskan oleh semua variabel-variabel independennya sebesar 37 8% dan sisanya yaitu
62 2% dijelaskan diluar model penelitian ini.

* Effect Size
Nilai f-square () menunjukkan besar pengaruh parsial masing-masing variabel prediktor terhadap variabel
endogen. Berikut interpretasi mengenai nilai f-square:
I. Apabila nilai f-Square bernilai > 0,35, maka dapat diinterpretasikan bahwa predictor variabel laten memiliki
pengaruh kuat.
2. Apabila nilai f-Square bernilai 0,15 = = 0,35, maka memiliki pengaruh medium.
3. Apabila nilai f-Square bernilai 0,02 <f < 0,15, maka memiliki pengaruh lemah.
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Tabel 5. Uji f-Square

Competitive Digital Inovasi Strategi Bauran Volume
Advantage Marketing Produk Pemasaran Penjualan

Competitive

Advantage 0,532
Digital Marketing 0,080 0.111
Inovasi Produk 0.088 0.058
Strategi Bauran 0111 0221
Pemasaran

Volume Penjualan

Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 3.0, 2024

Berdasarkan hasil analisis {2 effect size dapat disimpulkan bahwa:
1. Competirive Advantage terhadap Volume Penjualan:
Nilai f-square untuk Competitive Advantage terhadap Volume Penjualan adalah 0,532, Berdasarkan kriteria
yvang disebutkan, nilai f-square lebih besar dari 0,35, sehingga dapat diinterpretasikan bahwa Competitive
Advantage memiliki pengaruh kuat terhadap Volume Penjualan.
Digital Marketing terhadap Volume Penjualan:
Nilai f-square untuk Digital Marketing terhadap Volume Penjualan adalah 0,111, Berdasarkan kriteria, nilai f-
square berada di antara 0,15 dan 0,35, sehingga Digital Marketing memiliki pengaruh medium terhadap
Volume Penjualan.
3. Inovasi Produk terhadap Volume Penjualan:
Nilar f-square untuk Inovasi Produk terbadap Volume Penjualan adalah 0,058, Berdasarkan kriteria, nilai f-
square kurang dari 0,15, sehingga Inovasi Produk memiliki pengaruh lemah terhadap Volume Penjualan.
4. Strategi Bauran Pemasaran terhadap Volume Penjualan:
Nilai f-square untuk Strategi Bauran Pemasaran terhadap Volume Penjualan adalah 0,221, Berdasarkan
kriteria, nilai {-~square berada di antara 0,15 dan 0,335, sehingga Strategi Bauran Pemasaran memiliki pengaruh
medium terhadap Volume Penjualan.
5. Digital Marketing terhadap Competitive Advantage:
Nilai f-square untuk Digiral Marketing terhadap Competitive Advantage adalah 0.080. Berdasarkan kriteria,
nilai f-square kurang dari 0,15, sehingga Digital Marketing memiliki pengaruh lemah terhadap Comperirive
Advantage.
6. Inovasi Produk terhadap Comperitive Advantage:.
Nilai f-square untuk Inovasi Produk terhadap Campetitive Advantage adalah 0,088, Berdasarkan kriteria, nilai
f=square kurang dan 0,15, schingga Inovasi Produk memiliki pengaruh lemah terhadap Competitive Advantage.
7. Strategi Bauran Pemasaran terhadap Competitive Advantage:
Nilai f-square untuk Strategi Bauran Pemasaran terhadap Comperinive Advantage adalah 0,111, Berdasarkan
kriteria, nilai f-square kurang dari 0,15, sehingga Strategi Bauran Pemasaran memiliki pengaruh lemah
terhadap Competitive Advantage .

(8]

Q-Square (Goodness of Fit Model)

Pengujian Goodness of Fit Model struktural pada inner model menggunakan nilai predictive relevance (QF).
Nilai Q-Square lebih besar dari O (nol) menunjukkan bahwa model mempunyai nilai predicrive relevance. Nilai
R-Square tiap-tiap variabel endogen dalam penelitian ini dapat dilihat pada perhitungan berikut ini:

Tabel 6. U ji Q-Square
SSO SSE Q2 (=1-SSE/SS0O)
Competitive Advantage 500,000 378353 0,243
Volume Penjualan 300,000 141901 0,527

Sumber: Qutput Pengolahan dengan smartPLS 3.0, 2024

Berdasarkan hasil di atzs, di interpretasikan bahwa:

l. Volume Penjualan memiliki Q2 sebesar 0,527, Ini mengindikasikan bahwa model mampu menjelaskan sekitar
52.,7% dari variasi dalam Volume Penjualan.

2. Competitive Advantage memiliki Q7 sebesar 0.527. Ini mengindikasikan bahwa model mampu menjelaskan
sckitar 52,7% dari variasi dalam Competitive Advantage.
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Hasil Pengujian Hipotesis (Estimasi Koefisien Jalur)

Nilal estimasi untuk hubungan jalur dalam model structural harus signifikan. Nilai signifikan ini dapat

diperoleh dengan prosedur beotstrapping. Melihat signifikan pada hipotesis dengan melihat nilai koefisien
parameter dan nilai signifikan t-statistik pada algorithm bootstrapping report. Untuk mengetahui signifikan atau
tidak signifikan dilihat dari t-tabel pada alpha 0,05 (5%) = 1,96. Kemudian t-tabel dibandingkan dengan t-hitung

(t-statistik ).
Tabel 7. Uji Path Coefficiens
Original Sample Mean gﬁ:::::;ﬂ T Statistics P Values
Sample (0) (M) (STDEV) (IOSTDEVI])
Digital Mark eting -> @ 9 -
Volume Penjualan 0,192 0,192 0065 2945 0,003
Strategi Bauran
Pemasaran -> Volume 0,288 0287 0082 3,510 0,000
Penjualan
Inovasi Produk > Volume
Penjualan 0,152 0,148 0069 2,193 0,029
Digital Marketing -> ” n N
Competitive Advantage 0,240 0,244 0081 2,047 0,003
Strategi Bauran
Pemasaran -> Competitive 0,296 0,307 0,090 3,282 0,001
Advantage
Inovasi Produk ->
Competitive Advantage 0,276 0,270 0095 2916 0,004
Competitive Advantage ->
Volume Penjualan 0,476 0472 0,104 4,597 0,000

Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 3.0, 2024

Berikut adalah hasil pengujian hipotesis pada model struktural:

L.

[S¥]

6.

Digital Marketing berpengaruh terhadap Volume Penjualan: Hasil pengujian hipotesis menunjukkan adanya
hubungan vang signifikan antara Digital Marketing dan Volume Penjualan. Dengan nilai r-sratisnic sebesar
2945, hubungan ini memiliki signifikansi statistik. P-value yang rendah (0,003) menguatkan temuan ini.
Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh terhadap Volume Penjualan: Dalam analisis ini, terdapat hubungan
vang signifikan antara Strategi Bauran Pemasaran dan Volume Penjualan. Nilai 7-staristic yang tinggi (3.510)
menunjukkan bahwa hubungan ini kuat secara statistik. P-value yang sangat rendah (0,000) menegaskan
temuan ini.

[novasi Produk berpengaruh terhadap Volume Penjualan: Analisis menunjukkan adanya hubungan yang
signifikan antara Inovasi Produk dan Volume Penjualan. Dengan nilai r-staristic sebesar 2,193, hubungan ini
memiliki signifikansi statistik. P-value yang rendah (0,029) menegaskan temuan ini.

. Digital Marketing berpengaruh terhadap Competitive Advantage: Dalam analisis ini, terdapat hubungan yang

signifikan antara Digital Markering dan Competitive Advanrage . Nilai ¢-srarisric yang cukup tinggi (2,947)
menunjukkan bahwa hubungan ini memiliki  signifikansi  statistik. P-value yang rendah (0.003)
mengindikasikan bahwa hubungan ini tidak terjadi secara kebetulan.

Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh terhadap Competitive Advantage: Temuan analisis menunjukkan
adanya hubungan yang signifikan antara Strategi Bauran Pemasaran dan Competitive Advantage. Dengan nilai
t-statistic sebesar 3282, hubungan ini memiliki signifikansi statistik yang kuat. P-value yang rendah (0,001)
mengindikasikan bahwa hubungan ini tidak terjadi secara kebetulan.

Inovasi Produk berpengaruh terhadap Competitive Advantage: Terdapat hubungan yang signifikan antara
Inovasi Produk dan Competitive Advantage . Nilal ¢-statistic yang unggi (2,.916) menunjukkan bahwa hubungan
i memiliki kekuatan statistik yang cukup besar, P-value yang rendah (0,004) menegaskan temuan i,

. Competifive Advantage berpengaruh terhadap Volume Penjualan: Terdapat hubungan yang signifikan antara

Competitive Advantage dan Volume Penjualan. Nilai r-sraristic yang tinggi (4,597) menunjukkan bahwa
hubungan ini kuat secara statistik. Selain itu, dengan p-value yang sangat rendah (0000), kita dapat
menyimpulkan bahwa hubungan antara Competitive Advaniage dan Volume Penjualan tidak terjadi secara
kebetulan.
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Adapun berikut ini adalah hasil pengaruh tidak langsung atau indirect effect dari variabel X terhadap Y melalui
Z
Tabel 8. Uji Indirect Effect

Original Sample [S:;'::;I;ﬂ T Statistics P Values
Sample (0)  Mean (M) (STDEY) (IO/STDEVI)
Digital Marketing ->
Volume Penjualan 0,114 0,116 0,049 2326 0020
Strategi Bauran Pemasaran
> Volume Penjualan 0,141 0,146 0056 2524 0012
Inovasi Produk -> Volume 0131 0.129 0058 2264 0024

Penjualan

Sumber: Output Pengolahan dengan smartPLS 3.0, 2024

Hasil pengaruh tidak langsung atau indirect effect dari variabel X terhadap Y melalui Z adalah sebagai berikut:

1. Digital Marketing berpengaruh terhadap Volume Penjualan (melalui variabel Z Competitive Advantage):

Hasil analisis menunjukkan adanya pengaruh tidak langsung dari Digital Marketing terhadap Volume

Penjualan melalui variabel Z. Nilai t-sraristic sebesar 2,326 menunjukkan bahwa pengaruh ini memiliki

signifikansi statistik yang kuat. Dengan p-value sebesar 0,020, menegaskan bahwa pengaruh signifikan

secara statistik.

Inovasi Produk berpengaruh terhadap Volume Penjualan (melalui variabel Z Comperitive Advantage):

Temuan analisis menunjukkan adanya pengaruh tidak langsung dari Inovasi Produk terhadap Volume

Penjualan melalui variabel Z. Dengan nilal f-statistic sebesar 2264, pengaruh ini memiliki signifikansi

statistik yang cukup besar. P-value sebesar 0,024 menegaskan bahwa pengaruh signifikan secara statistik,

3. Strategi Bauran Pemasaran berpengaruh terhadap Volume Penjualan (melalui variabel Z Competitive
Advantage): Hasil pengujian menunjukkan adanya pengaruh tidak langsung dari Strategi Bauran Pemasaran
terhadap Volume Penjualan melalui variabel Z. Dengan nilai r-statistic sebesar 2 524, pengaruh ini memiliki
signifikansi statistik yang kuat. P-value yang rendah (0,012) menegaskan bahwa pengaruh signifikan secara
statistik.

3

Gambar 5. Hasil Uji Boorstrapping
Sumber: Output Pengolahan dengan smantPLS 3.0, 2024
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B. Pembahasan
Berdasarkan hasil uji yang telah diolah menggunakan software Smart PLS 3 0, diperoleh hasil sebagai berikut:

Pengaruh Digital Marketing terhadap Volume Penjualan

Berdasarkan hasil uji Path Coefficiens, menunjukkan bahwa H1 diterima. Artinya digital marketing memiliki
pengaruh medium terhadap volume penjualan. Hasil dari penyebaran angket atau kuesioner membuktikan bahwa
pelaku UMKM di Kabupaten Sidoarjo tahu bagaimana cara memanfaatkan perkembangan teknologi dengan baik.
Penggunaan digital markering pada UMKM menjadi solusi untuk meningkatkan keuntungan penjualan. Penggunaan
e-business, e-commerce, media sosial, dan bahkan iklan sangat mendukung mereka dalam penjualan. Indikator
accessibility pada variabel digital marketing mempengaruhi volume penjualan karena dapat memberikan kemudahan
bagi pelaku UMKM dalam mengakses sosial media atau marketplace pilihannya seperti Shopee, Tokopedia, Lazada.
Indikator interactivity pada variabel digital marketing mempengaruhi volume penjualan karena dapat memberikan
kemudahan bagi pelaku UNMKM untuk berkomunikasi secara dengan konsumen maupun calon konsumen. Indikator
entertainment pada variabel digital markering mempengaruhi volume penjualan karena dengan me mberikan hadiah
hiburan atau giveaway sebagai bentuk ucapan terima kasih karena telah berlangganan kepada konsumen, maka
konsumen maupun calon konsumen akan tertarik untuk membeli preduk tersebut agar berkesempatan mendapatkan
hadiah hiburan yang telah disediakan. Indikator credibility pada variabel digital marketing juga dapat
mempengaruhi volume penjualan karena mereka dapat memberikan kepercayaan kepada konsumen maupun calon
konsumen tentang produk yang mereka pasarkan. Indikator informarive pada variable digital marketing memberikan
factor dalam mempengaruhi volume penjualan karena pelaku UMKM dapat dengan mudah memberikan informasi
produk mereka melalui pengiklanan kepada konsumen maupun calon konsumen.

Hasil ini relevan dengan penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh terhadap
volume penjualan [23], [59], [60], [61], [62], [63].

Pengaruh Strategi Bauran Pemasaran 7P terhadap Volume Penjualan

Berdasarkan hasil uji Parh Ceefficiens, menunjukkan bahwa H2 diterima. Artinya strategi bauran pemasaran
memiliki pengaruh medium terhadap volume penjualan. Hasil dari penyebaran angket atau kuesioner membuktikan
bahwa dalam menjalankan sebuah usaha, pelaku UMKM Kabupaten Sidoarjo tidak lepas dari sebuah strategi bauran
pemasaran 7P yaitu: product (produk), price (harga), place (tempat), promotion (promosi), people (orang), process
(proses) dan physical evidence (tampilan fisik) untuk meningkatkan volume penjualan. Indikator product pada
variabel bauran pemasaran mempengaruhi volume penjualan karena penjual atau pelaku UMKM iaenawarkan produk
yang memiliki berbagai varian dengan cita rasa yang berbeda dengan kompetitor. Indikator price pada variabel bauran
pemasaran mempengaruhi volume penjualan karena harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitas dan terjangkau
untuk semua kalangan sehingga dapat bersaing dengan kompetitor. Indikator place pada variabel bauran pemasaran
mempengaruhi volume penjualan karena pemilihan lokasi atau tempat usaha yang strategis. mudah diakses, bersih
dan sangat nyaman dapat mendatangkan konsumen sehingga dapat meningkatkan volume penjualan. Indikator
promotion pada variabel bauran pemasaran mempengaruhi volume penjualan karena menawarkan promo dan
pemberian hadiah kepada konsumen atau melakukan pengiklanan dapat menarik perhatian konsumen untuk
berkunjung dan membeli produk tersebut. Indikator people pada variabel bauran pemasaran mempengaruhi volume
penjualan karena sikap dan pelayanan yang diberikan harus baik, ramah, dan sesuai prosedur agar konsumen dapat
berkunjung kembali dan melakukan repeat order. Indikator precess pada variabel bauran pemasaran mempengaruhi
volume penjualan karena proses yang relatif cepat, cekatan, dan sigap akan membuat konsumen merasa senang dan
bersedia berkunjung Kembali. Indikator physical evidence pada variabel bauran pemasaran mempengaruhi volume
penjualan karena mencakup semua bukti fisik yang dapat membantu konsumen memahami produk atau layanan yang
ditavwarkan yang meliputi kwitansi, fasilitas fisik, merek, desain kemasan, dan lainnya.

Hasil ini relevan dengan penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa strategi bauran pemasaran berpengaruh
terhadap volume penjualan [1], [24], [27], [64], [65], [66].

Pengaruh Inovasi Produk terhadap Volume Penjualan

Berdasarkan hasil uji Path Ceefficiens, menunjukkan bahwa H3 diterima. Artinya inovasi produk memiliki
pengaruh namun lemah terhadap volume penjualan. Hasil dari penyebaran angket atau kuesioner membuktikan bahwa
secara keseluruhan, peran inovasi produk dalam promosi sangat penting dalam menggerakkan pertumbuhan ekonomi.
Melalui inovasi, perusahaan dapat mencapai pasar yang lebih luas, meningkatkan efisiensi operasional, menciptakan
lapangan kerja baru. dan merangsang perkembangan scktor ekonomi baru. Dengan melakukan inovasi dengan
memperkenalkan produk untuk memenuhi kebutuhan pelanggan yang belum terpenuhi, memperluas pangsa pasar
dengan menjangkau pasar baru atau menarik pelanggan baru. Indikator relative advantage pada variabel inovasi
produk mempengaruhi volume penjualan karena pelaku UMKM melakukan inovasi produk yang memberikan
karakteristik keunggulan untuk menambah atan menggantikan produk yang lama akan. Indikator compability pada
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variabel inovasi produk mempengaruhi volume penjualan karena dengan memberikan tingkat konsistensi produk yang
menunjukkan seberapa jauh suatu produk bisa memenuhi stardar atau spesifikasi tertentu terhadap nilai yang sudah
ada, dapat meningkatkan penjualan. Indikator cemplexity pada variabel inovasi preduk mempengarubi volume
penjualan karena dengan melakukan tingkat kerumitan inovasi produk akan mencegah produk tidak mudah ditiruonleh
kompetitor, schingga hanya ada satu-satunya pilihan yang dapat dipilih oleh konsumen. Indikator triability pada
variabel inovasi produk mempengaruhi volume penjualan karena pelaku UMKM melakukan uji coba ke konsumen
untuk melihat apakah inovasi tersebut mampu menunjukkan keunggulannya atau tidak, jika iya maka mereka akan
segera mempercepat proses produksi dan launching produk baru sehingga akan berdampak pada peningkatan
penjualan. Indikator observability pada variabel movasi produk mempengaruhi volume penjualan karena adanya
peningkatan penjualan setelah merilis produk dengan inovasi terbaru.

Hasil ini relevan dengan penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa inovasi produk berpengaruh terhadap
volume penjualan [19], [22], [26], [39].

Pengaruh Digital Marketing terhadap Competitive Advantage

Berdasarkan hasil uji Path Coefficiens, menunjukkan bahwa H4 diterima. Artinya digital marketing memiliki
pengaruh terhadap comperitive advantage . Hasil dari penyebaran angket atau kuesioner membuktikan bahwa pelaku
UMKM di Kabupaten Sidoarjo memanfaatkan teknologi digiral dalam mempromosikan produknya. Semakin
meningkat penggunaan e-marketing maka semakin meningkat pula competitive advantage. Digital marketing atau
pemasaran digital telah menjadi alat yang sangat penting untuk bisnis di era modern, termasuk untuk UMKM.
Penggunaannya yang efektif dapat memberikan berbagai keunggulan kompetitif yang signifikan, memungkinkan
bisnis untuk tidak hanya bertahan tetapi juga berkembang dalam pasar yang kompetitif. Indikator accessibility pada
variabel digital marketing mempengaruhi competitive advantage karena dapat memberikan kemudahan bagi pelaku
UMEKM dalam mengakses sosial media atan marketplace pilihannya seperti Shopee, Tokopedia, Lazada . Indikator
interactivity pada variabel digital marketing mempengaruhi competitive advantage karena dapat memberikan
kemudahan bagi pelaku UMKM untuk berkomunikasi secara dengan konsumen maupun calon konsumen. Indikator
entertainment pada variabel digiral markering mempengaruhi competitive advanrage karena dengan memberikan
hadiah hiburan atau giveaway sebagai bentuk ucapan terima kasih karena telah berlangganan kepada konsumen, maka
konsumen maupun calon konsumen akan tertarik untuk membeli produk tersebut agar berkesempatan mendapatkan
hadiah hiburan yang telah disediakan. Indikator credibility pada variabel digital marketing juga dapat mempengaruhi
competitive advantage karena mereka dapat memberikan kepercayaan kepada konsumen maupun calon konsumen
tentang produk yang mereka pasarkan. Indikator informative pada variable digital marketing memberikan faktor dalam
mempengaruhi competitive advantage karena pelaku UMKM dapat dengan mudah memberikan informasi produk
mereka melalui pengiklanan kepada konsumen maupun calon konsumen.

Pengaruh Strategi Bauran Pemasaran 7P terhadap Competitive Advaniage

Berdasarkan hasil uji Path Coefficiens, menunjukkan bahwa H5 diterima. Artinya strategi bauran pemasaran
memiliki pengaruh terhadap competitive advantage. Hasil dari penyebaran angket atau kuesioner membuktikan bahwa
marketing mix membantu UMKM di Kabupaten Sidoarjo untuk memilih elemen pemasaran yang tepat dan
menggabungkannya menjadi bauran pemasaran yang efektif. Dengan menggunakan bauran pemasaran yang tepat,
UMKM dapat meningkatkan efektivitas pemasaran mereka dan mencapai tujuan pemasaran dengan lebih efisien.
Indikator prodict pada variabel bauran pemasaran mempengaruhi competitive advantage karena penjual atau pelaku
UMEKM menawarkan produk yang memiliki berbagai varian dengan cita rasa yang berbeda dengan kompetitor. Produk
merupakan salah satu elemen terpenting dalam bauran pemasaran yang memiliki pengaruh kuat terhadap keunggulan
kompetitif suatu perusahaan. Dalam banyak kasus, produk itu sendiri menjadi dasar diferensiasi yang membedakan
perusahaan dari pesaingnya. Indikator price pada variabel bauran pemasaran mempengaruhi competitive advantage
karena harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitas dan terjangkau untuk semua kalangan sehingga dapat bersaing
dengan kompetitor. Pengaruh harga terhadap keunggulan kompetitif sangat signifikan, baik dalam konteks pasar yang
sangat kompetitif maupun dalam situasi di mana perusahaan mencoba untuk diferensiasi produk atau layanan mereka.
Strategi penctapan harga yang efektif dapat membantu perusahaan memperoleh keuntungan atas pesaingnya, menarik
dan mempertahankan pelanggan, serta mencapai tujuan finansial. Indikator place pada variabel bauran pemasaran
mempengaruhi competitive advantage karena pemilihan lokasi atau tempat usaha yang strategis, mudah diakses,
bersith dan sangat nyaman dapat mendatangkan konsumen schingga dapat memmgkatkan competitive advantage.
Elemen place dalam bauran pemasaran, yang merujuk pada distribusi dan cara produk atau jasa dijangkau oleh
konsumen, memegang peranan penting dalam membangun keunggulan kompetitif. Tempat, atau saluran distribusi,
dapat mempengaruhi bagaimana dan seberapa cepat produk tersedia bagi konsumen, serta pengalaman pembelian
secara keseluruhan. Indikator promotion pada variabel bauran pemasaran mempengaruhi competitive advantage
karena menawarkan promo dan pemberian hadiah kepada konsumen atau melakukan pengiklanan dapat menarik
perhatian konsumen untuk berkunjung dan membeli produk tersebut. Promosi, sebagai salah satu elemen utama dari
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bauran pemasaran, memiliki peran kritis dalam membangun dan mempertahankan keunggulan kompetitif. Efektivitas
strategi promosi dapat menentukan bagaimana sebuah produk atau merek dipersepsikan di pasar, mempengaruhi
permintaan dan loyalitas pelanggan, serta membedakan sebuah perusahaan dari pesaingnya. Indikator people pada
variabel bauran pemasaran mempengaruhi compefifive advantage karena sikap dan pelayanan yang diberikan harus
baik, ramah, dan sesuai prosedur agar konsumen dapat berkunjung kembali dan melakukan repeat order. Elemen
people dalam bauran pemasaran merujuk pada semua individu yang secara langsung maupun tidak langsung terlibat
dalam bisnis dan pengalaman pelanggan, termasuk karyawan, manajemen, dan pelanggan itu sendiri. Indikator
process pada variabel bauran pemasaran mempengaruhi competitive advantage karena proses yang relatif cepat,
cekatan, dan sigap akan membuat konsumen merasa senang dan bersedia berkunjung kembali. Proses dalam bauran
pemasaran 7P merujuk pada mekanisme, prosedur, dan alur kerja yang digunakan oleh UMKM atau perusahaan untuk
memberikan produk atau jasa kepada pelanggan. Proses yang efisien dan efektf dapat memberikan keunggulan
kompetitif yang signifikan, karena mempengaruhi kinerja UMKM. Indikator physical evidence pada variabel bauran
pemasaran mempengaruhi competitive advantage karena mencakup semua bukti fisik yang dapat membantu
konsumen memahami produk atau layanan yang ditawarkan yang meliputi kwitansi, fasilitas fisik, merek, desain
kemasan, dan lainnya. Physical evidence atau bukti fisik dalam bauran pemasaran 7P, mencakup lingkungan fisik di
mana layanan disampaikan, dengan segala aspek yang dapat dilihat, dirasakan, atau dirasakan oleh pelanggan. Ini juga
mencakup materi pemasaran, kemasan, dan segala sesuatu yang memberikan bukti fisik dari sebuah merek atau
pengalaman layanan. Pengaruh bukti fisik terhadap keunggulan kompetitif cukup signifikan, terutama dalam hal
membangun citra merek, meningkatkan persepsi nilai oleh pelanggan. dan menciptakan pengalaman pelanggan yang

Hasil ini relevan dengan penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa strategi bauran pemasa
terhadap competitive advantage [67].

n berpengaruh

Pengaruh Inovasi Produk terhadap Competitive Advantage

Berdasarkan hasil uji Path Coefficiens, menunjukkan bahwa H6 diterima. artinya inovasi produk memiliki
pengaruh lemah terhadap competitive advantage. Hasil dari penyebaran angket atau kuesioner membuktikan bahwa
semakin tinggi inovasi produk yang dihasilkan UMKM di Kabupaten Sidoarjo, maka semakin tinggi pula keunggulan
kompetitif. [novasi produk adalah salah satu pendorong utama keunggulan kompetitif dalam lingkungan bisnis yang
cepat berubah saat ini. Inovasi tidak hanya tentang menciptakan produk baru, tetapi juga memperbaiki produk yang
sudah ada atau mengembangkan cara baru untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Dampak inovasi produk terhadap
keung gulan kompetitif dapat sangat signifikan, mempengaruhi berbagai aspek dari operasi bisnis hingga posisi pasar.
Indikator relative advantage pada variabel inovasi produk mempengaruhi volume penjualan karena pelaku UMKM
melakukan inovasi produk yang memberikan karakteristik keunggulan untuk menambah atau menggantikan produk
yang lama akan. Relative advantage merupakan konsep kunci dalam teori difusi mnovasi yang dikembangkan oleh
Everett Rogers. Konsep ini mengacu pada tingkat di mana sebuah inovasi dianggap lebih baik daripada produk atau
ide yang telah ada sebelumnya oleh unit adopsi, dalam hal ini dapat berarti bisnis, konsumen, atau entitas lain. Dalam
konteks UMKM, relative advantage dar produk atau layanan yang UMKM tawarkan dapat memainkan peran penting
dalam menciptakan dan mempertahankan keunggulan kompetitif. Indikator compability pada variabel inovasi produk
mempengaruhi volume penjualan karena dengan memberikan tingkat konsistensi produk yang menunjukkan seberapa
jJauh suatu produk bisa memenuhi standar atau spesifikasi tertentu terhadap nilai yang sudah ada, dapat meningkatkan
penjualan. Compability inovasi produk, merujuk pada seberapa baik sebuah inovasi sesuai atau cocok dengan nilai-
nilai vang ada, pengalaman masa lalu, dan kebutuhan potensial dari penerima atau pengguna inovasi tersebut. Bagi
UMEKM, memahami dan menerapkan prinsip kompatibilitas dalam strategi mercka dapat memiliki dampak yang
signifikan terhadap penciptaan dan pemeliharaan keunggulan kompetitif. Indikator complexity pada variabel inovasi
produk mempengaruhi volume penjualan karena dengan melakukan tingkat kerumitan inovasi produk akan mencegah
produk tidak mudah ditiru oleh kompetitor, sehingga hanya ada satu-satunya pilihan yang dapat dipilih oleh
konsumen. Tingkat kompleksitas yang tinggi seringkali dianggap sebagai hambatan untuk adopsi inovasi karena dapat
meningkatkan kurva pembelajaran bagi pengguna dan mengurangi kemungkinan mereka untuk mengadopsi produk
atau layanan baru. Bagi UMKM, mengelola dan meminimalkan komplelksitas produk atau layanan mereka bisa sangat
penting dalam mencapai keunggulan kompetitif. Indikator triability pada veariabel inovasi produk mempengaruhi
volume penjualan karena pelaku UMKM melakukan uji coba ke konsumen untuk melihat apakah inovasi tersebut
mampu menunjukkan keunggulannya atau tidak, jika iya maka mereka akan segera mempercepat proses produksi dan
launching produk baru sehingga akan berdampak pada peningkatan keunggulan kompetitif. Kemampuan uji coba
(trialability) merujuk pada seberapa mudah potensial pengguna dapat bereksperimen dengan inovasi sebelum
membuat ke putusan untuk mengadopsinya secara penuh, Kemampuan uji coba produk atau layanan UMKM dapat
memiliki dampak signifikan terhadap penciptaan dan pemeliharaan keunggulan kompetitif. Indikator observability
pada variabel inovasi produk mempengaruhi volume penjualan karena adanya peningkatan penjualan setelah merilis
produk dengan inovasi terbaru. Observability atau kemampuan hasil dari penggunaan inovasi untuk diamati dan
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dikomunikasikan kepada orang lain, merupakan salah satu atribut penting dalam inovasi produk yang dapat
mempengaruhi kecepatan dan luasnya adopsi inovasi tersebut. Observability dapat menjadi kunel dalam membentuk
dan memperkuat keunggulan kompetinf UMKM.,

Pengaruh Competitive Advantage terhadap Volume Penjualan

Berdasarkan hasil uji Path Coefficiens, menunjukkan bahwa H7 diterima. Artinya competitive advantage memiliki
pengaruh kuat terhadap velume penjualan. Hasil dari penyebaran angket atau kuesioner membuktikan bahwa
keung gulan kompetitif dapat membantu menarik lebih banyak konsumen UMKM di Kabupaten Sidoarjo dengan
[rekuensi yang lebih sering, membaniu menjaga loyalitas konsumen terhadap produk yang telah mercka tawarkan.
Usaha Mikro. Kecil, dan Menengah mampu menciptakan keunggulan kompetitif agar dapat bersaing dengan
perusahaan besar lainnya. Tanpa keunggulan kompetitif, pelangan tidak akan memiliki alasan yang baik untuk tetap
setia terhadap produk tersebut, sehingga keunggulan kompetitif berdampak dalam meningkatkan penjualan.

Pengaruh Digital Marketing terhadap Yolume Penjualan melalui Competitive Advantage

Berdasarkan hasil uji specific indirect effect, menunjukkan bahwa H8 diterima. Artinya adanya pengaruh tidak
langsung dari digital markeing terhadap volume penjualan melalui variabel Z comperitive advanitage. Hasil dari
penyebaran angket atau kuesioner membuktikan bahwa pelaku UMM di Kabupaten Sidoarjo telah menerapkan diginal
marketing pada usahanya karena dapat mempermudah dalam kegiatan usahanya. Selain itu, digital marketing
memudahkan pelaku UMKM untuk memberikan informasi dan berinteraksi secara langsung dengan konsumen,
memperluas pangsa pasar, meningkatkan awareness. Digital marketing telah menjadi alat yang sangat penting bagi
bisnis untuk menciptakan dan mempertahankan keunggulan kompetitif, yang pada gilirannya dapat berdampak
signifikan terhadap volume penjualan. Dengan memanfaatkan berbagai strategi dan platform digital marketing, bisnis
dapat meningkatkan visibilitas, memperkuat hubungan dengan pelanggan, dan secara efektif menargetkan audiens
yang tepat. Dalam lingkungan pasar yang semakin kompetitif, pemanfaatan strategi digital marketing yang cerdas dan
terfokus adalah kunci untuk mendorong pertumbuhan penjualan dan kesuksesan jangka panjang.

Pengaruh Strategi Bauran Pemasaran 7P terhadap Volume Penjualan melalui Competitive Advantage
Berdasarkan hasil uji specific indirect effect, menunjukkan bahwa H9 diterima. Artinya adanya pengaruh tidak
lang sung dari strategi bauran pemasaran terhadap volume penjualan melalui variabel Z competitive advantage. Hasil
dari penyebaran angket atau kuesioner membuktikan bahwa strategi bauran pemasaran adalah sebagai perantara antara
UMKM dengan konsumen melalui serangkaian kegiatan dan aktivitas yang dilakukan, mulai dari promosi hingga
transaksi. Marketing mix membantu pelaku UMKM di Kabupaten Sidoarjo meningkatkan volume penjualan dengan
memenangkan keunggulan kompetitif yang dimiliki sehingga dapat bersaing dengan perusahaan berskala besar.
Strategl bauran pemasaran 7P, yang mencakup product, price, place, promation, peeple, process, dan physical
evidence merupakan kerangka kerja yang komprehensif bagi perusahaan untuk membangun dan mempertahankan
keunggulan kompetitif. Penerapan strategi yang efektif dan terintegrasi dapat membantu UMKM menciptakan
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan, memperkuat posisi pasar mereka, dan pada akhirnya meningkatkan
volume penjualan. Bauran pemasaran dapat menjadikan UMKM untuk proaktif memenuhi dan melampaui ekspektasi
pelanggan, membedakan diri dari pesaing, dan membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan mereka.

Pengaruh Inovasi Produk terhadap Volume Penjualan melalui Competitive Advantage

Berdasarkan hasil uji specific indirect effect, menunjukkan bahwa H10 diterima. Artinya adanya pengaruh tidak
langsung dari inovasi produk terhadap volume penjualan melalui variabel Z comperinive advanrage. Hasil dari
penyebaran angket atau kuesioner membuktikan bahwa inovasi dilakukan untuk menghasilkan keunggulan bersaing
pada UMKM di Kabupaten Sidoarjo yang dapat membantu dalam merebut dan mempertahankan posisi sebagai market
leader, sehingga dapat meningkatkan volume penjualan. Inovasi produk merupakan salah satu strategi kunci untuk
menciptakan keunggulan kompetitif yang signifikan di pasar. Dengan mengembangkan produk baru atau memperbaiki
produk yang sudah ada, UMKM dapat memenuhi kebutuhan dan preferensi pelanggan yang berubah-ubah, menarik
segmen pasar baru, dan mempertahankan pelanggan yang ada. Melalui pengembangan produk yang terus-menerus
dan penyesuaian dengan kebutuhan pasar, UMKM dapat menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan,
meningkatkan kepuasan pelanggan, dan secara signifikan dapat meningkatkan volume penjualan,

IV.SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai pengaruh digital marketing, strategi bauran pemasaran, dan
inovasi produk terhadap volume penjualan dan atau melalui competitive advantage dengan teknik pengumpulan data
meng gunakan angket/kuesioner kepada 100 responden yang merupakan pelaku UMKM di Kabupaten Sidoarjo dapat
disimpulkan bahwa:
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1. Digital marketing, strategi bauran pemasaran, dan inovasi produk berpengaruh positif signifikan secara parsial
tzrhadap velume penjualan,

r2

Digital marketing, strategi bauran pemasaran, dan inovasi produk berpengaruh positif signifikan secara parsial

terhadap competitive advantage,

kW

Competitive advantage berpengaruh positif signifikan secara parsial terhadap volume penjualan,
Digiral marketing berpengaruh positif signifikan terhadap volume penjualan melalui competitive advantage,
Strategl bauran pemasaran berpengaruh positif signifikan terhadap volume penjualan melalui competitive

advantage,

Inovasi produk berpengaruh positif signifikan terhadap volume penjualan melalui competitive advamage.
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