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Pendahuluan

UMKM merupakan tulang punggung perekonomian nasional. Namun di era globalisasi dan 
digitalisasi, keunggulan berbasis harga saja tidak lagi cukup untuk mempertahankan daya 
saing jangka panjang.

Desa Kesambi, Porong – Sidoarjo dikenal sebagai sentra pengrajin peralatan dapur berbahan 
stainless steel dan aluminium. Produk seperti: Dandang, Panci, Langseng, dan Oven Tangkring 
yang telah menjadi identitas lokal selama puluhan tahun

Namun, realitas di lapangan menunjukkan

• Penjualan masih dominan konvensional

• Branding belum dikelola secara strategis

• Rentan terhadap produk impor murah

• Terjadi perang harga berkepanjangan

Akibatnya, daya saing jangka panjang semakin melemah.
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Pendahuluan

Berbagai studi menunjukkan bahwa UMKM yang tidak memiliki citra merek kuat akan terjebak 
pada kompetisi berbasis harga. Sebaliknya, branding berbasis kearifan lokal terbukti mampu 
meningkatkan nilai emosional, diferensiasi, dan daya tarik konsumen. Namun, riset yang 
mengaitkan branding lokal dengan keunggulan kompetitif melalui perspektif Resource-Based 
View (RBV) pada UMKM lokal masih sangat terbatas, khususnya di sektor industri rumah 
tangga tradisional.

Padahal, jika ditinjau dari perspektif RBV, Desa Kesambi memiliki intangible resources bernilai 
tinggi:

• Keterampilan turun-temurun

• Desain produk khas

• Nilai budaya dan identitas lokal

Sumber daya ini seharusnya menjadi basis sustainable competitive advantage, tetapi belum 
diubah secara optimal menjadi brand value yang dirasakan pelanggan.
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Research Gap

Penelitian mengenai UMKM selama ini banyak berfokus pada hubungan langsung antara 
digital marketing dan kinerja usaha. Digitalisasi sering diposisikan sebagai faktor utama 
peningkatan penjualan dan daya saing.

Namun pendekatan tersebut cenderung:

• Menempatkan digital marketing sebagai variabel independen utama

• Mengabaikan sumber daya internal berbasis lokal

• Kurang mengkaji aspek intangible resources seperti identitas dan reputasi lokal

Padahal dalam perspektif Resource-Based View (RBV), keunggulan kompetitif yang 
berkelanjutan justru bersumber dari aset yang:

Bernilai (valuable) - Langka (rare) - Sulit ditiru (inimitable) - Tidak mudah digantikan (non-
substitutable)
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Research Gap

Sebagian besar penelitian sebelumnya:

1. Menguji pengaruh digital marketing secara langsung terhadap kinerja,

2. Jarang memposisikan branding lokal sebagai strategic intangible resource,

3. Belum banyak yang menguji peran moderasi digital marketing dalam memperkuat aset 
berbasis lokal.

Dalam konteks UMKM Kesambi, branding lokal bukan sekadar identitas geografis, tetapi 
merupakan akumulasi reputasi, sejarah produksi, serta keahlian turun-temurun. Namun hingga 
kini belum banyak penelitian yang:

• Mengintegrasikan Branding Lokal ke dalam kerangka RBV,

• Menguji apakah digital marketing benar-benar menciptakan keunggulan, atau hanya 
menjadi alat pendukung,

• Menjelaskan bagaimana kombinasi sumber daya lokal dan kapabilitas digital 
menghasilkan keunggulan kompetitif.
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Rumusan Masalah

1. Apakah Branding Lokal berpengaruh terhadap Keunggulan Kompetitif UMKM Kesambi?

2. Apakah Digital Marketing Adoption berpengaruh terhadap Keunggulan Kompetitif?

3. Bagaimana peran Branding Lokal sebagai sumber daya tidak berwujud dalam perspektif 
RBV?

4. Bagaimana Digital Marketing Adoption memperkuat pengaruh Branding Lokal terhadap 
Keunggulan Kompetitif?
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Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk:

• Menganalisis pengaruh Branding Lokal terhadap Keunggulan Kompetitif

• Menguji pengaruh Digital Marketing Adoption

• Menganalisis peran Digital Marketing sebagai variabel moderasi

• Menjelaskan fenomena tersebut melalui perspektif RBV
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Landasan Teori: Resource-Based View (RBV)

RBV menyatakan bahwa keunggulan kompetitif berkelanjutan berasal dari sumber daya 
yang memenuhi kriteria VRIN:

• Valuable

• Rare

• Inimitable

• Non-substitutable

Dalam konteks UMKM:

Branding Lokal = sumber daya tidak berwujud (intangible resource)
yang berpotensi menjadi dasar keunggulan bersaing.
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Metode Penelitian

a) Jenis Penelitian : Pendekatan 
Kuantitatif (explanatory research)

b) Lokasi Penelitian : Sentra UMKM 
Kesambi, pengrajin pelengkapan 
rumah tangga berbahan stainless 
steel & aluminium.

c) Populasi & Sample : ± 102 UMKM aktif 
(2025) → sampel jenuh (census)
Seluruh pelaku UMKM dijadikan 
responden.

d) Teknik Pengumpulan Data:

✓ Kuesioner offline (skala Likert 1–5)

✓ Pendampingan pengisian & wawancara 
terbatas

✓ Studi dokumentasi untuk penguatan data
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Hasil Penelitian

Hasil Outer Model

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4

Berdasarkan hasil pengujian, seluruh indikator yang 

digunakan dalam penelitian ini menunjukkan nilai 
outer loading di atas batas minimum yang 
direkomendasikan, yaitu 0,70. Nilai tersebut 

mengindikasikan bahwa setiap indikator memiliki 
kemampuan yang baik dalam mempresentasikan 
konstruk laten yang diukur, baik pada variabel 

Branding Lokal, Digital Marketing Adoption, 
maupun Keunggulan Kompetitif. Dengan demikian, 
dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator 

penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas 
konvergen dan layak digunakan dalam pengujian 
model struktural selanjutnya. 

Indicator
Branding Lokal 

(X)

Digital 

Marketing (Z)

Keunggulan 

Kompetitif (Y)

Digital Marketing x 

Branding Lokal (Z x Y)

X1 0,965

X2 0,874

X3 0,946

X4 0,924

X5 0,835

X6 0,904

X7 0,893

X8 0,926

Z1 0,909

Z2 0,791

Z3 0,899

Z4 0,909

Z5 0,944

Z6 0,907

Z7 0,729

Z8 0,728

Y1 0,882

Y2 0,714

Y3 0,732

Y4 0,938

Y5 0,846

Y6 0,863

Y7 0,938

Y8 0,844

Z x Y 1,000
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Hasil Penelitian

Hasil Reliabilitas Konstruk

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4

Hasil uji reliabilitas, menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s 
Alpha dan Composite Reliability yang melebuhu batas 0,70, serta Average Variance 
Extracted (AVE) di atas 0,50. Temuan ini menunjukkan bahwa indikator-indikator dalam setiap 

konstruk memiliki tingkat konsistensi internal yang baik dan mampu menjelaskan variansi 
konstruk secara memadai. Oleh karena itu, seluruh variabel dalam penelitian ini dapat 
dinyatakan realibel dan memenuhi syarat untuk dianalisis lebih lanjut dalam model SEM-PLS. 

Cronbach'
s alpha

Composite 
reliability 

(rho_a)

Composite 
reliability (rho_c)

Average 
variance 

extracted (AVE)

Branding Lokal 
(X)

0,970 0,973 0,974 0,826

Digital Marketing 
(Z)

0,949 1,052 0,956 0,733

Keunggulan 
Kompetitif (Y)

0,944 0,959 0,953 0,720
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Hasil Penelitian

Hasil Nilai R Square (R2)

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4

Berdasarkan nilai R-Square untuk variabel Keunggulan Kompetitif sebesar 0,926. Nilai ini 
menunjukkan bahwa Branding Lokal dan Digital Marketing Adoption, termasuk interaksi 
keduanya, mampu menjelaskan sebesar 92,6% variasi Keunggulan Kompetitif UMKM. 
Sementara itu, sisanya 7,4% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Nilai R-
Square yang tinggi ini mengindikasikan bahwa model structural memiliki kemampuan 
penjelasan yang sangat kuat terhadap variabel endogen.

R-square R-square adjusted

Digital Marketing (Z) 0,066 0,057

Keunggulan Kompetitif (Y) 0,926 0,924
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Hasil Penelitian

Hasil Nilai Relevansi Prediktif (Q2)

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4

Hasil pengujian relevansi prediktif menunjukkan bahwa nilai untuk variabel Keunggulan 
Kompetitif bernilai positif, yaitu sebesar 0,637. Nilai tersebut menandakan bahwa model 
penelitian memiliki prediksi yang baik dalam menjelaskan variabel endogen. Dengan 
demikian, model yang dibangun tidak hanya mampu menjelaskan hubungan antar variabel, 
tetapi juga memiliki Tingkat ketepatan prediksi yang memadai dalam konteks penelitian ini.

Q2 (=1-SSE/SSO)

Branding Lokal (X) 0,000

Digital Marketing (Z) 0,000

Keunggulan Kompetitif (Y) 0,637
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Hasil Penelitian

Hasil Ukuran Efek (Effect Size – f2)

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4

Berdasarkan table diats, variabel Branding Lokal memiliki nilai effect size yang sangat besar 
terhadap Keunggulan Kompetitif, yang menunjukkan bahwa variabel ini merupakan faktor 
dominan dalam membentuk daya saing UMKM. Sementara itu, Digitak Marketing Adoption 
memiliki nilai effect size yang relative kecil, sehingga kontribusi secara langsung terhadap 
Keunggulan Kompetitif tergolong terbatas. Namun, variabel interaksi antara Digital Marketing 
Adoption dan Branding Lokal menunjukkan effect size yang besar, yang mengindikasikan 
bahwa digital marketing berperanpenting dalam memperkuat pengaruh branding lokal 
terhadap keunggulan kompetitif UMKM.

Branding 
Lokal (X)

Digital 
Marketing (Z)

Keunggulan 
Kompetitif (Y)

Digital Marketing x 
Branding Lokal (Z x 

X)

Branding Lokal (X) 0,070 7,938

Digital Marketing (Z) 0,047

Keunggulan Kompetitif (Y)

Digital Marketing x Branding 
Lokal (Z x X)

0,540
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Hasil Penelitian

Hasil Uji Pengaruh Langsung (Direct Effect)

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4

Hasil uji signifikan menunjukkan bahwa Branding Lokal berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keunggulan Kompetitif UMKM, yang ditunjukkan oleh nilai T-statistik yang melebihi 
1,96 dan nilai p yang lebih kecil dari 0,05. Sebaliknya, Digital Marketing Adoption tidak 
menunjukkan pengaruh yang signifikan secara langsung terhadap Keunggulan Kompetitif. 
Namun demikian, hasil pengujian variabel interaksi menunjukkan bahwa Digital Marketing 
Adoption berperan signifikan sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara Branding 
Lokal dan Keunggulan Kompetitif. Temuan ini menunjukkan bahwa pemasaran digital tidak 
secara langsung meningkatkan daya saing UMKM, tetapi berperan dalam memperkuat 
efektivitas branding lokal dalam menciptakan keunggulan kompetitif. 

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

Branding Lokal -> Keunggulan Kompetitif (X -> Y) 0,847 0,852 0,047 17,979 0,000

Digital Marketing -> Keunggulan Kompetitif (Z -> 
Y)

0,062 0,056 0,039 1,574 0,116

Dirgital Marketing x Branding Lokal -> 
Keunggulan Kompetitif (Z x X -> Y)

-0,200 -0,181 0,058 3,472 0,001
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Hasil Penelitian

Uji Moderasi (Moderating Effect) 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4

Model struktural penelitian yang menunjukkan hubungan antara 
Branding Lokal terhadap Keunggulan Kompetitif dengan Digital 
Marketing Adoption sebagai variabel moderasi. Hubungan 
langsung antara Branding Lokal dan Keungggulan Kompetitif 
ditunjukkan oleh jalur struktural utama, sementara peran 
moderasi Digital Marketing Adoption direpresentasikan melalui 
jalur interaksi antara Branding Lokal dan Digital Marketing 
Adoption terhadap Keunggulan Kompetitif. Keberadaan 
variabel interaksi menunjukkan bahwa pengaruh Branding Lokal 
terhadap Keunggulan Kompetitif tidak bersifat konstan, 
melainkan dipengaruhi oleh tingkat adopsi digital marketing 
yang dimiliki UMKM. Dengan demikian, semakin tinggi 
pemanfaatan digital marketing, maka semakin kuat pengaruh 
Branding Lokal dalam meningkatkan Keunggulan Kompetitif. 
Temuan ini menegaskan bahwa Digital Marketing Adoption 
berperan sebagai faktor yang memperkuat efektivitas strategi 
branding lokal dalam menciptakan daya saing usaha.  
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Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Branding 
Lokal berpengaruh signifikan terhadap 
Keunggulan Kompetitif. Temuan ini menguatkan 
perspektif Resource-Based View (RBV) yang 
menyatakan bahwa keunggulan kompetitif 
berkelanjutan berasal dari sumber daya internal 
yang unik.

Dalam konteks UMKM Kesambi, branding lokal 
bukan sekadar nama wilayah, tetapi 
mencerminkan reputasi kualitas produk berbasis 
pengalaman konsumen, keahlian produksi turun-
temurun, identitas sentra industri yang telah 
dikenal pasar regional, kepercayaan pelanggan 
yang terbentuk secara historis

Jika dianalisis melalui kriteria VRIN:

• Valuable → Memberikan nilai tambah dibanding 
produk generik

• Rare → Tidak semua daerah memiliki identitas 
sentra logam dapur

• Inimitable → Sulit ditiru karena berbasis sejarah 
dan komunitas

• Non-substitutable → Tidak mudah digantikan 
oleh merek instan

Artinya, branding lokal memenuhi karakteristik 
strategic resource.
Inilah yang menjelaskan mengapa pengaruhnya 
terhadap keunggulan kompetitif signifikan.

Branding Lokal sebagai Sumber Daya Strategis (RBV)
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Pembahasan

Hasil menunjukkan Digital Marketing Adoption tidak 
berpengaruh signifikan secara langsung terhadap 
Keunggulan Kompetitif.

Temuan ini mengindikasikan bahwa:

• Adopsi digital masih pada level teknis (posting, 
upload produk)

• Belum berbasis strategi diferensiasi

• Belum mengkomunikasikan nilai unik branding lokal

• Belum terintegrasi dalam positioning jangka 
panjang

Dengan kata lain, digital marketing di UMKM Kesambi 
masih berfungsi sebagai alat promosi, bukan sebagai 
kapabilitas strategis.

Dalam perspektif RBV, teknologi bukanlah 
sumber keunggulan jika:

• Mudah ditiru

• Tidak dikombinasikan dengan resource 
unik

• Tidak menghasilkan diferensiasi yang 
jelas

Hal ini menjelaskan mengapa secara 
langsung digital marketing tidak signifikan.

Mengapa Digital Marketing Tidak Signifikan Secara Langsung?
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Pembahasan

Menariknya, ketika diposisikan sebagai variabel moderasi, 
Digital Marketing justru memperkuat pengaruh Branding 
Lokal terhadap Keunggulan Kompetitif. 

Artinya:

Branding Lokal → kuat
Digital Marketing → memperbesar dampaknya

Digital marketing menjadi efektif ketika:

• Digunakan untuk memperluas jangkauan identitas lokal

• Mengkomunikasikan cerita (storytelling) sentra industri

• Membangun citra khas Kesambi sebagai produsen 
logam dapur

Di sinilah terjadi sinergi antara:

• Intangible resource (Branding Lokal)

• Organizational capability (Digital 
Marketing)

Model ini menunjukkan bahwa 
keunggulan kompetitif UMKM tidak 
tercipta dari teknologi semata, tetapi 
dari kombinasi sumber daya unik dan 
kapabilitas pengelolaan yang tepat.

Mengapa Digital Marketing Tidak Signifikan Secara Langsung?
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Implikasi Teoritis

Penelitian ini:

• Menguatkan teori RBV dalam konteks UMKM lokal

• Menunjukkan branding sebagai intangible resource strategis

• Membuktikan digital marketing sebagai kapabilitas pendukung

• Kontribusi kebaruan: model moderasi digital marketing pada UMKM lokal
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Kesimpulan

Penelitian ini membuktikan bahwa keunggulan kompetitif UMKM Kesambi tidak semata-mata 
ditentukan oleh penggunaan teknologi, tetapi terutama oleh kemampuan memanfaatkan sumber 
daya internal yang unik. Dalam perspektif Resource-Based View (RBV), Branding Lokal terbukti sebagai 
intangible resource yang memiliki nilai strategis dan berpengaruh signifikan terhadap Keunggulan 
Kompetitif. Identitas sentra industri, reputasi kualitas, serta kepercayaan pelanggan menjadi fondasi 
utama daya saing UMKM.

Sementara itu, Digital Marketing Adoption tidak menunjukkan pengaruh signifikan secara langsung 
terhadap Keunggulan Kompetitif. Hal ini mengindikasikan bahwa penggunaan media digital pada 
UMKM Kesambi masih bersifat operasional dan belum sepenuhnya terintegrasi dalam strategi 
diferensiasi. Namun demikian, Digital Marketing berperan signifikan sebagai variabel moderasi. Artinya, 
digital marketing menjadi efektif ketika digunakan untuk memperkuat dan memperluas nilai Branding 
Lokal. Teknologi bukan sumber keunggulan utama, melainkan kapabilitas pendukung yang 
memperbesar dampak sumber daya unik yang telah dimiliki.

Dengan demikian, keunggulan kompetitif UMKM akan berkelanjutan apabila dapat mengoptimalkan 
Branding Lokal sebagai aset strategis, mengintegrasikan kapabilitas digital dengan identitas usaha, serta 
embangun diferensiasi berbasis nilai, bukan hanya harga
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Saran

Penelitian ini menunjukkan bahwa keunggulan kompetitif UMKM tidak cukup dibangun melalui adopsi 
teknologi semata, melainkan melalui penguatan sumber daya internal yang unik. Oleh karena itu, 
UMKM Kesambi perlu memposisikan Branding Lokal sebagai aset strategis utama, lalu mengintegrasikan 
Digital Marketing sebagai kapabilitas pendukung yang memperluas nilai dan jangkauan identitas 
tersebut.

Secara praktis, pelaku UMKM disarankan untuk tidak hanya fokus pada aktivitas promosi digital, tetapi 
mulai membangun storytelling, konsistensi identitas merek, serta diferensiasi berbasis reputasi sentra 
industri. Pendekatan ini akan memperkuat positioning dan menciptakan keunggulan kompetitif yang 
lebih berkelanjutan.

Dari sisi kebijakan, pemerintah dan lembaga pendamping UMKM perlu mengarahkan program 
pengembangan tidak hanya pada pelatihan teknis digitalisasi, tetapi juga pada penguatan branding 
dan strategi diferensiasi berbasis lokal.

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan menambahkan variabel seperti inovasi produk, kapabilitas 
manajerial, atau literasi digital, serta menggunakan pendekatan longitudinal agar dapat melihat 
keberlanjutan keunggulan kompetitif dalam jangka panjang.
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