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Abstract. Increasingly fierce business competition demands that MSMEs have a sustainable competitive advantage, one of

which is through strengthening local branding that represents identity, cultural values, differentiation, and
perceptions of product quality. However, the effectiveness of local branding in creating a competitive advantage is
inseparable from the ability of MSMEs to adopt digital marketing as a supporting capability for their marketing
strategy. This study analyzes the influence of local branding on MSME competitive advantage and examines the role
of digital marketing adoption as a moderating variable in this relationship. The study used a quantitative approach
with a survey method of MSME actors, and data were
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analyzed using Structural Equation Modeling-Partial Least
Squares (SEM-PLS). The results showed that

local branding has a positive and significant effect on MSME
competitive advantage, while digital marketing adoption has no direct effect on competitive advantage. However,
the results of the moderation test proved that digital marketing adoption can strengthen the influence of local
branding on competitive advantage, indicating that the use of digital marketing plays a significant role in increasing
the effectiveness of local identity-based branding strategies. These findings confirm that the integration between
strengthening local branding and optimal digital marketing adoption can be a relevant strategy for MSMEs in
building stronger and more sustainable business competitiveness.

Keywords - MSMEs; Local Branding, Digital Marketing Adoption, Competitive Advantage, Resource-Based View (RBV)

Abstrak. Persaingan usaha yang semakin ketat menuntut UMKM untuk memiliki keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan, salah satunya melalui penguatan branding lokal yang merepresentasikan identitas, nilai budaya,
diferensiasi, serta persepsi kualitas produk. Namun, efektivitas branding lokal dalam menciptakan keunggulan
kompetitif tidak terlepas dari kemampuan UMKM dalam mengadopsi digital marketing sebagai kapabilitas
pendukung strategi pemasaran. Penelitian ini menganalisis pengaruh branding lokal terhadap keunggulan
kompetitif UMKM serta menguji peran digital marketing adoption
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sebagai variabel moderasi dalam hubungan
tersebut.
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Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap pelaku UMKM, dan data
dianalisis menggunakan Structural Equation

Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa branding lokal berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan kompetitif UMKM,
sementara digital marketing adoption tidak berpengaruh secara langsung terhadap keunggulan kompetitif. Namun
demikian, hasil uji moderasi membuktikan bahwa digital marketing adoption mampu memperkuat pengaruh
branding lokal terhadap keunggulan kompetitif, yang mengindikasikan bahwa pemanfaatan pemasaran digital
berperan penting dalam meningkatkan efektivitas strategi branding berbasis identitas lokal. Temuan ini
menegaskan bahwa integrasi antara penguatan branding lokal dan adopsi digital marketing secara optimal dapat
menjadi strategi yang relevan bagi UMKM dalam membangun daya saing usaha yang lebih kuat dan berkelanjutan.

Kata Kunci - UMKM; Branding Lokal, Digital Marketing Adoption, Keunggulan Kompetitif, Resource-Based View
(RBV)

|. PENDAHULUAN
Sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan tulang punggung ekonomi Indonesia karena



menyerap banyak tenaga kerja dan menggerakkan aktivitas produktivitas di berbagai daerah. Di tengah ketatnya
persaingan global, UMKM dituntut untuk memiliki strategi yang mampu membangun keunggulan kompetitif secara
berkelanjutan [1]. Salah satu daerah yang memiliki potensi besar di sektor UMKM adalah Desa Kesambi,

Kecamatan Porong, Kabupaten Sidoarjo, yang dikenal sebagai sentra pengrajin peralatan dapur berbahan stainless
steel dan aluminium. Produk-produk seperti dandang sablukan, dandang bakso, panci susu, rantang tunggal, oven
tangkring, dan langseng telah menjadi ciri khas dan identitas produksi masyarakat Desa Kesambi sejak lama.
Bahkan, sebagian besar penduduk di desa ini menggantungkan hidupnya sebagai pengrajin maupun tenaga kerja di
sektor industri rumah tangga tersebut.

Sejalan dengan temuan Prasetyo (2022), UMKM manufaktur rumah tangga masih mengalami berbagai hambatan
ketika mencoba mengangkat merek lokal agar memiliki nilai strategis jangka panjang [2]. Kondisi tersebut
memperlihatkan bahwa potensi sumber daya berbasis kearifan lokal belum sepenuhnya diimbangi dengan kapasitas
manajerial, khususnya dalam mengelola identitas daerah menjadi keunggulan yang mampu bersaing.
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Namun, dalam beberapa tahun terakhir, perkembangan UMKM peralatan dapur di Desa Kesambi menunjukkan
gejala stagnasi, terutama dalam aspek pemasaran. Masyarakat masih mengandalkan metode penjualan konvensional
seperti pemasaran dari mulut ke mulut atau penjualan di pasar tradisional, tanpa memanfaatkan potensi digitalisasi
dan strategi branding yang kuat [3]. Pemanfatan digital marketing sebenarnya dapat mendukung kinerja usaha
melalui penggunaan media sosial, marketplace, dan strategi promosi digital, meskipun efektivitasnya sangat
bergantung pada kemampuan pelaku usaha dalam mengelola dan mengintegrasikan kanal digital secara tepat [4].
Akibatnya, penduduk lokal sulit bersaing di pasar yang semakin terbuka, terlebih dengan masuknya produk-produk
impor dari Tiongkok yang lebih murah dan masif dalam distribusi. Fenomena ini menyebabkan perang harga (price
war) di antara para pelaku UMKM lokal yang justru menekan profitabilitas dan melemahkan daya saing jangka
panjang [5].

Penelitian oleh Astuti & Wibowo (2023) menegaskan bahwa UMKM yang gagal membangun citra merek lokal

yang kuat akan lebih rentan terhadap kompetisi berbasis harga [6]. Di sisi lain, studi Lestari (2021) menunjukkan
bahwa adopsi strategi branding dengan memanfaatkan unsur kearifan lokal terbukti mampu meningkatkan daya tarik
emosional konsumen dan memperkuat posisi produk di pasar domestik [7]. Namun, hingga kini belum banyak
penelitian yang mengaitkan branding lokal secara langsung dengan model keunggulan kompetitif UMKM berbasis
Resource-Based View (RBV), khususnya di sektor peralatan rumah tangga tradisional.

Ditinjau dari perspektif RBV, Desa Kesambi memiliki sumber daya tidak berwujud yang bernilai tinggi, seperti
keterampilan produksi yang diwariskan secara turun-temurun, desain peralatan dapur yang khas, serta nilai-nilai
kearifan lokal yang melekat pada setiap produk UMKM. RBV menegaskan bahwa sumber daya internal yang unik,
bernilai, dan sulit ditiru termasuk branding lokal yang dapat menjadi dasar utama dalam membangun keunggulan
kompetitif berkelanjutan [8]. Namun, dalam praktiknya, potensi branding lokal di Desa Kesambi belum dikelola
secara strategis. Identitas lokal yang seharusnya berfungsi sebagai pembeda utama di pasar belum memberikan
kontribusi optimal terhadap daya saing UMKM [9].

Temuan ini sejalan dengan penelitian Rahmawati dkk. (2023) yang menyatakan bahwa keunggulan kompetitif
UMKM lebih banyak ditentukan oleh aset tidak berwujud, seperti citra merek dan pengetahuan lokal, dibandingkan
dengan sumber daya fisik semata [10]. Meskipun demikian, sebagian besar kajian RBV masih berfokus pada
perusahaan besar atau sektor jasa, sehingga penelitian yang mengkaji penerapan RBV dalam konteks UMKM
berbasis lokalitas, khususnya pada sektor industri rumah tangga, masih relatif terbatas. Keterbatasan inilah yang
menjadi celah konseptual yang ingin dijembatani oleh penelitian ini.

Di sisi lain, dalam konteks persaingan UMKM yang semakin kompleks, keberhasilan strategi branding lokal

tidak hanya ditentukan oleh kekuatan identitas merek itu sendiri, tetapi juga dari respon pasar terhadap nilai yang
ditawarkan oleh merek tersebut. Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kepuasan dan penerimaan pasar
sering digunakan sebagai indikator keberhasilan pemasaran, karena mencerminkan sejauh mana konsumen
menerima dan menghargai nilai merek.

Penelitian oleh Alhamdany dkk (2023) menemukan bahwa brand equity berpengaruh signifikan terhadap

kepuasan dan respon positif sementara Sucma dan Sugiat (2023) menegaskan bahwa kepuasan pelanggan berperan
penting dalam membentuk loyalitas terhadap merek. Temuan-temuan ini menunjukkan bahwa branding memiliki
implikasi psikologis yang penting dalam membangun hubungan antara produk dan konsumen.

Namun demikian, sebagian besar penelitian tersebut lebih menekankan pada proses psikologis konsumen dan
menempatkan kepuasan serta loyalitas pelanggan sebagai mekanisme utama dalam menjelaskan kinerja pemasaran.
Dalam konteks UMKM berbasis kearifan lokal seperti di Desa Kesambi, pendekatan tersebut belum sepenuhnya
mampu menjelaskan mengapa branding lokal yang telah dikenal dan diterima oleh konsumen belum secara
konsisten terkonversi menjasi keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Oleh karena itu, penelitian ini tidak
memposisikan kepuasan dan loyalitas pelanggan sebagai variabel analitis atau mekanisme perantara, melainkan
sebagai konteks empiris yang menggambarkan respon pasar terhadap strategi branding UMKM. Fokus utama
penelitian diarahkan pada bagaimana branding lokal sebagai sumber daya strategis dapat dikonversi menjadi
keunggulan kompetitif melalui dukungan kapabilitas pemasaran digital.

Dengan latar belakang tersebut, penelitian ini diarahkan untuk menganalisis pengaruh branding lokal terhadap
keunggulan kompetitif di Desa Kesambi dengan mempertimbangkan adopsi digital marketing sebagai faktor yang
memperkuat hubungan tersebut. Penelitian sebelumnya menunjukkan pemanfaatan digital marketing menjadi salah
satu strategi penting bagi UMKM untuk meningkatkan kinerja usaha dan memperluas jangkauan pasar di Tengah



persaingan yang semakin kompetitif [11]. Fokus penelitian ini diarahkan pada sebagaimana pemanfaatan identitas
lokal sebagai sumber daya strategis dapat menghasilkan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan, khususnya
dalam menghadapi dinamika pasar yang semakin kompetitif dan terdigitalisasi. Pendekatan ini memberikan
pemahaman yang lebih terarah mengenai faktor internal yang mempengaruhi stagnasi UMKM, sekaligus
menawarkan solusi strategis berbasis potensi lokal yang dimiliki.

Penelitian ini menggunakan kerangka Resource-Based View (RBV) sebagai landasan teori utama, karena RBV
menekankan bahwa keunggulan kompetitif suatu usaha terutama ditentukan oleh pemanfaatan sumber daya internal
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yang unik, bernilai, dan sulit ditiru, bukan semata-mata oleh faktor eksternal seperti harga atau kondisi pasar [12].
Dalam konteks ini adalah branding lokal diposisikan sebagai sumber daya tidak berwujud yang merepresentasikan
identitas khas Desa Kesambi, Kecamatan Porong, Kabupaten Sidoarjo, dan memiliki potensi strategis untuk
menciptakan keunggulan kompetitif UMKM.

Untuk memperdalam pemahaman mengenai hubungan antar variabel, penelitian ini mengembangkan model
penelitian yang menempatkan Digital Marketing Adoption sebagai variabel moderasi. Variabel ini dipandang
sebagai kapabilitas organisasi yang menentukan sejauh mana branding lokal mampu memberikan dampak optimal
terhadap keunggulan kompetitif UMKM. Penelitian ini tidak berfokus pada proses psikologis konsumen sebagai
mekanisme perantara, melainkan pada peran kapabilitas pemasaran digital dalam memperkuat efektivitas
pemanfaatan sumber daya internal UMKM di era digital.

Pemilihan variabel dalam penelitian ini didasarkan pada pemahaman bahwa permasalahan yang dihadapi

UMKM di Desa Kesambi tidak hanya berkaitan dengan lemahnya identitas merek lokal, tetapi juga dengan
keterbatasan kemampuan pelaku usaha dalam memaksimalkan nilai strategis dari sumber daya yang dimiliki.
Branding lokal sebagai identitas khas daerah memiliki potensi besar untuk menjadi sumber keunggulan kompetitif,
namun potensi tersebut belum sepenuhnya terkonversi menjadi daya saing yang berkelanjutan. Kondisi ini
menunjukkan bahwa permasalahan utama tidak semata terletak pada aspek merek, melainkan pada kapabilitas
UMKM dalam mengelola dan menyampaikan nilai merek tersebut kepada pasar secara efektif.

Dalam konteks tersebut, adopsi digital marketing menjadi faktor penting yang menentukan keberhasilan

branding lokal dalam menciptakan keunggulan kompetitif. Tanpa dukungan pemasaran digital yang memadai,
branding lokal cenderung hanya menjadi identitas simbolik yang mampu menjangkau pasar secara luas, membangun
interaksi yang berkelanjutan dengan pelanggan, maupun menonjolkan keunikan produk lokal di tengah persaingan
yang semakin ketat. Oleh karena itu, digital marketing diposisikan sebagai kapabilitas strategis yang dapat
memperkuat atau memperlemah pengaruh branding lokal terhadap keunggulan kompetitif UMKM.

Dengan demikian, penelitian ini berhasil mengidentifikasi akar penyebab lemahnya keunggulan kompetitif

UMKM di Desa Kesambi melalui perspektif RBV, dengan menekankan peran sumber daya internal dan kapabilitas
organisasi. Penelitian ini memberikan kontribusi kebaruan dengan menghadirkan model konseptual yang
menempatkan digital marketing sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara branding lokal dan keunggulan
kompetitif, yang masih relatif terbatas dikaji dalam konteks UMKM berbasis lokal di Indonesia. Hasil penelitian ini
tidak hanya memperkaya literatur akademik, tetapi juga memberikan rekomendasi strategis yang aplikatif bagi
penguatan daya saing UMKM lokal di tengah tantangan globalisasi dan digitalisasi ekonomi.

Rumusan Masalah
1. Apakah Branding Lokal berpengaruh terhadap Keunggulan Kompetitif UMKM pengrajin peralatan dapur di

Desa Kesambi?
2. Apakah Digital Marketing Adoption pengaruh terhadap keunggulan kompetitif UMKM pengrajin peralatan

dapur di Desa Kesambi?
3. Bagaimana peran branding lokal sebagai sumber daya tidak berwujud (intangible resource) dalam perspektif

Resource-Based View (RBV) dapat dikonversikan menjadi keunggulan kompetitif UMKM di Desa Kesambi?
4. Bagaimana peran Digital Marketing Adoption sebagai kapabilitas organisasi dalam memperkuat Keunggulan

Kompetitif UMKM di Desa Kesambi?

Kajian Teori
Resource-Based View (RBV)

Teori Resource-Based View (RBV) menekankan bahwa keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (sustainable
competitive advantage) diperoleh melalui pengelolaan sumber daya internal yang bernilai (valuable), langka (rare),
sulit ditiru (inimitable), dan tidak mudah digantikan (non-substitutable) atau dikenal dengan kriteria VRIN [8].
Dalam konteks UMKM, sumber daya tersebut tidak hanya berupa aset fisik, tetapi juga sumber daya tak berwujud
(intangible resources) seperti reputasi, keterampilan, hubungan pelanggan, serta nilai-nilai kearifan lokal [13].

RBV menempatkan branding lokal sebagai salah satu bentuk sumber daya strategis yang mampu menciptakan
keunggulan kompetitif jangka panjang karena merepresentasikan keunikan identitas dan nilai lokal yang sulit
direplikasi pesaing [8]. Sedangkan menurut Wernerfelt (1984), perusahaan yang mampu mengidentifikasi dan
mengeksploitasi sumber daya unik internalnya akan lebih mudah membangun posisi kompetitif yang kuat di pasar



[14]. Namun, efektivitas pemanfaatan branding lokal sebagai sumber daya strategis sangat bergantung pada
kapabilitas organisasi dalam mengelola dan mengkomunikasikan nilai tersebut kepada pasar, khususnya melalui
pemanfaatan teknologi pemasaran digital.
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Dalam penelitian ini, RBV menjadi kerangka utama untuk menjelaskan bahwa branding lokal merupakan sumber
daya strategis yang berasal dari potensi internal UMKM, seperti keterampilan pengrajin dan nilai budaya lokal Desa
Kesambi, bila dikelola dengan baik akan menghasilkan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan [8].

Branding Lokal

Branding lokal adalah strategi pemasaranyang menonjolkan keunikan, identitas budaya, dan nilai-nilai khas
suatu daerah ke dalam citra produk atau layanan. Branding lokal berfungsi membangun emotional attachment antara
pelanggan dengan produk karena adanya nilai autentik dan kebanggaan terhadap daerah asal produk tersebut [15].

Menurut Winnie & Keni (2020), merek yang kuat mampu menciptakan persepsi kualitas dan kepercayaan
konsumen, yang pada akhirnya memperkuat respon positif konsumen terhadap merek [16]. Dalam konteks UMKM,
branding lokal menjadi pembeda (differentiator) yang kuat dari produk massal, terutama di tengah meningkatnya
preferensi konsumen terhadap produk yang memiliki nilai budaya dan keaslian [17].

Pranadetha & Hanoum (2025) menunjukkan bahwa penguatan identitas merek lokal mampu mendorong
meningkatnya perceived value serta keterlibatan pelanggan pada produk tradisional. Temuan ini mengisyaratkan
bahwa branding lokal tidak sekadar membangun citra merek, tetapi juga berperan dalam memperkuat keunggulan
kompetitif melalui nilai tambah dan diferensiasi yang lebih jelas di mata konsumen [18].

Keunggulan Kompetitif

Keunggulan kompetitif merupakan

kledo.com | Keunggulan Kompetitif: Arti, Teori, Metode, dan Contohnya
https://kledo.com/blog/keunggulan-kompetitif/
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kemampuan perusahaan untuk menciptakan nilai yang lebih besar bagi
pelanggan

dibandingkan pesaing [19]. Menurut Barney (1991) alam kerangka RBV, keunggulan kompetitif berasal
dari penggunaan efektif sumber daya internal yang unik [8].

Menurut David (2021), keunggulan kompetitif dapat bersifat biaya (cost advantage) atau diferensiasi
(differentiation advantage) [20]. Pada UMKM, keunggulan diferensiasi sering kali muncul dari keunikan produk,
pelayanan personal, dan identitas lokal. Sedangkan penelitian oleh Fathonah & Wati (2024) menunjukkan bahwa
branding yang kuat meningkatkan daya saing UMKM melalui peningkatan persepsi kualitas dan loyalitas pelanggan
[21].

Dengan demikian, dalam konteks penelitian ini, keunggulan kompetitif dipahami sebagai hasil dari pemanfaatan
branding lokal sebagai sumber daya strategis UMKM yang didukung oleh kapabilitas pemasaran digital dalam
menciptakan diferensiasi dan daya saing usaha.

Digital Marketing Adoption

Digital Marketing Adoption mengacu pada tingkat sejauh mana UMKM mengintegrasikan teknologi digital ke
dalam aktivitas pemasaran, termasuk media sosial, e-commerce, website, dan platform digital lainnya [22].

Penelitian oleh Mulyanto & Budi (2025) membuktikan bahwa adopsi digital marketing memperkuat pengaruh
branding terhadap performa bisnis, karena memungkinkan interaksi dua arah antara produsen dan pelanggan [23].
Selain itu, studi dari Amalia dkk (2023) menunjukkan bahwa penggunaan media digital dapat memperluas
jangkauan pasar produk lokal dan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek [24]. Penelitian Indriyani
& Shan (2024) menunjukkan hasil adopsi digital marketing pada UMKM dipandang sebagai pendekatan yang dapat
mendukung aktivitas pemasaran, dengan tingkat efektivitas yang bervariasi tergantung pada konteks usaha dan
konsisi internal masing-masing pelaku UMKM [25].

Dalam penelitian ini, Digital Marketing Adoption ditempatkan sebagai variabel moderasi (Z) yang berfungsi
memperkuat hubungan antara branding lokal dan keunggulan kompetitif. Ketika tingkat pemanfaatan pemasaran
digital meningkat, pengaruh branding lokal terhadap daya saing turut menjadi lebih kuat [26]. Oleh karena itu,
digital marketing tidak hanya berperan sebagai media promosi, tetapi juga menjadi sarana yang membantu UMKM
menegaskan identitas merek lokalnya di ruang digital, sehingga lebih responsif terhadap perubahan perilaku
konsumen masa kini [27].

Hubungan Antar Variabel

1. Branding Lokal (X) diposisikan sebagai sumber data tidak berwujud (intangible resource) yang bersumber
dari identitas khas, nilai budaya, dan keunikan produk daerah, yang dalam perspektif RBV memiliki



potensi strategis untuk menciptakan keunggulan kompetitif UMKM.

2. Digital Marketing Adoption (Z) berperan sebagai kapabilitas organisasi yang memoderasi hubungan antara
branding lokal dan keunggulan kompetitif. Tingkat adopsi pemasaran digital menentukan sejauh mana
branding lokal dapat dikomunikasikan dan dimanfaatkan secara efektif dalam menciptakan diferensiasi dan
daya saing usaha.

3. Keunggulan Kompetitif (Y) merupakan hasil dari pemanfaatan branding lokal sebagai sumber daya
strategis yang didukung oleh kapabilitas pemasaran digital, sehingga memungkinkan UMKM daya saing
yang berkelanjutan.
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Gambar 1. Kerangka Berpikir

Sumber: Olahan penulis berdasarkan Resource-Based View [8]

Keterangan
H1 : Branding Lokal berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keunggulan Kompetitif.
H2 : Digital Marketing berperan sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara Branding Lokal dan

Keunggulan Kompetitif.
Hubungan antara Branding Lokal dan Keunggulan Kompetitif

Dalam perspektif Resource-Based View (RBV), keunggulan kompetitif yang berkelanjutan berasal dari
pemanfaatan sumber daya internal yang bernilai, langka, sulit ditiru, dan tidak mudah digantikan (VRIN) [8].
Branding lokal dapat diposisikan sebagai sumber daya tidak berwujud yang memenuhi kriteria tersebut karena
merepresentasikan identitas, nilai budaya, serta keunikan khas daerah yang tidak dimiliki oleh pesaing. Ketika
branding lokal dikelola secara strategis, maka mampu menciptakan diferensiasi yang jelas dan memberikan nilai
tambah bagi produk UMKM

Theory Barney (1991), menegaskan bahwa perusahaan mampu mengeksploitasi sumber daya unik internalnya

akan lebih mudah membangun posisi kompetitif yang unggul di pasar [8]. Dalam konteks UMKM, branding lokal
berfungsi sebagai pembeda utama yang tidak hanya menonjolkan aspek fungsional produk, tetapi juga nilai simbolik
dan emosional yang melekat pada asal-usul produk. Keunikan tersebut memungkinkan UMKM untuk keluar dari
persaingan berbasis harga dan membangun daya saing yang lebih berkelanjutan.

Penelitian empiris oleh Astuti dan Wibowo (2023) menemukan bahwa UMKM dengan citra merek lokal yang

kuat memiliki ketahanan lebih baik dalam menghadapi tekanan kompetisi dan produk substitusi [6]. Hasil serupa
juga dikemukakan oleh Lestari (2021) yang menunjukkan bahwa branding berbasis kearifan lokal mampu
meningkatkan daya saing produk di pasar domestik melalui diferensiasi yang lebih bermakna [7]. Dengan demikian,
branding lokal yang dikelola secara efektif berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan kompetitif
UMKM.

Hubungan antara Digital Marketing Adoption dan Keunggulan Kompetitif

Digital Marketing Adoption dipandang sebagai kapabilitas organisasi yang memungkinkan UMKM

memanfaatkan teknologi digital untuk meningkatkan efektivitas pemasaran dan daya saing usaha. Dalam kerangka
RBV, kapabilitas ini berperan sebagai mekanisme yang membantu organisasi dalam mengoptimalkan pemanfaatan
sumber daya internal, termasuk branding lokal, agar menghasilkan nilai ekonomi yang lebih besar [8].

Pemanfaatan media sosial, marketplace, dan platform digital membuka peluang bagi UMKM untuk menjangkau
pasar yang lebih luas serta meningkatkan intensitas komunikasi dengan konsumen. Namun, efektivitas digital
marketing dalam menciptakan keunggulan kompetitif tidak selalu bersifat universal dan sangat dipengaruhi oleh
kesiapan organisasi, karakteristik pasar, serta strategi pemasaran yang diterapkan. David (2021) menekankan bahwa
kapabilitas hanya akan menghasilkan keunggulan bersaing apabila dikelola secara strategis dan terintegrasi dengan
sumber daya utama organisasi [20].

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang beragam terkait hubungan antara digital marketing dan
keunggulan kompetitif UMKM. Beberapa studi menemukan bahwa pemanfaatan media digital berpotensi
meningkatkan visibilitas merek dan daya saing usaha, sementara penelitian lain menunjukkan bahwa adopsi digital
marketing yang belum optimal belum tentu menghasilkan keunggulan bersaing yang signifikan [24]. Variasi temuan
ini mengindikasi bahwa peran Digital Marketing Adoption terhadap Keunggulan Kompetitif masih memerlukan
pengujian lebih lanjut, khususnya dalam konteks UMKM pedesaan.
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Peran Digital Marketing Adoption sebagai Variabel Moderasi pada Hubungan Branding Lokal dan
Keunggulan Kompetitif

Dalam kajian teoritis, Digital Marketing Adoption dapat diposisikan sebagai variabel moderasi dalam hubungan
antara Branding Lokal dan Keunggulan Kompetitif. RBV menjelaskan bahwa branding lokal sebagai sumber daya
tidak berwujud memiliki potensi menciptakan keunggulan bersaing, namun efektivitasnya bergantung pada
kapabilitas organisasi dalam mengelola dan mengkomunikasikan nilai tersebut [8].

Digital marketing menyediakan sarana bagi UMKM untuk menampilkan identitas lokal, nilai budaya, serta cerita
produk kepada pasar yang lebih luas. Dalam konteks tertentu, kapabilitas ini berpotensi memperkuat peran branding
lokal melalui peningkatan jangkauan dan interaksi dengan konsumen. Namun, dalam konteks lain, adopsi digital
marketing yang tidak terintegrasi dengan karakteristik branding lokal justru berpotensi mengaburkan diferensiasi
dan mengurangi kekuatan identitas merek.

Penelitian terdahulu menunjukkan temuan yang beragam terkait peran moderasi digital marketing. Sebagian
besar penelitian menemukan bahwa digital marketing dapat memperkuat pengaruh sumber daya berbasis merek
terhadap kinerja UMKM, sementara penelitian lain mengindikasi bahwa efektivitas tersebut bergantung pada
kesiapan pelaku usaha dan kesesuaian stratsgi pemasaran dengan karakteristik pasar [23] [28]. Oleh karena itu,
peran Digital Marketing Adopstion sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara Branding Lokal dan
Keunggulan Kompetitif perlu diuji secara empiris dalam konteks UMKM Desa Kesambi.

Grand Theory

Penelitian ini berlandaskan pada Resource-Based View (RBV) sebagai teori utama, yang merupakan pendekatan
strategis berfokus pada sumber daya internal organisasi sebagai dasar utama untuk membangun dan
mempertahankan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (sustainable competitive advantage). RBV
diperkenalkan oleh Barney (1991) yang menjelaskan bahwa suatu organisasi dapat memperoleh keunggulan
kompetitif apabila memiliki sumber daya yang bernilai (valuable), langka (rare), sulit ditiru (inimitable), dan tidak
dapat digantikan (non-substitutable) yang dikenal dengan kriteria VRIN framework [8].

Dalam konteks UMKM peralatan dapur di Desa Kesambi, Sidoarjo, teori RBV relevan karena sektor ini

memiliki kekayaan sumber daya internal berupa keterampilan turun-temurun, desain khas, serta nilai-nilai kearifan
lokal yang melekat dalam setiap produk. Sumber daya tersebut bersifat intangible asset, yang sering kali menjadi
pembeda dan tidak mudah ditiru oleh pesaing, termasuk produk impor dari Tiongkok yang lebih mengandalkan
efisiensi biaya dan produksi massal. Hal ini sejalan dengan pandangan Wernerfelt (1984) dan Barney (1991) bahwa
keunggulan kompetitif lebih berkelanjutan apabila berbasis pada keunikan internal organisasi, bukan hanya pada
faktor eksternal seperti harga atau distribusi [14] [8].

Menurut Grant (1991), teori RBV berasumsi bahwa organisasi mampu mengidentifikasi, mengambangkan, dan
mengeksploitasi sumber daya uniknya akan memiliki peluang lebih besar untuk bertahan dalam pasar yang
kompetitif [29]. Dalam konteks ini, branding lokal menjadi wujud nyata dari eksploitasi sumber daya internal yang
mencerminkan identitas budaya, reputasi, dan nilai simbolik suatu daerah. Branding lokal yang kuat merupakan
manifestasi dari sumber daya intangible sebagai reputasi, kepercayaan, dan persepsi pelanggan yang semuanya
merupakan faktor kunci dalam menciptakan nilai tambah (valuable creation).

Studi empiris mendukung relevansi RBV terhadap branding dan daya saing UMKM. Penelitian Agustin dkk

(2024) menunjukkan bahwa pengembangan branding berbasis identitas lokal mampu memperkuat daya saing

UMKM melalui peningkatan persepsi nilai dan keterikatan konsumen terhadap produk lokal [9]. Sejalan dengan itu,
Rahmawati dkk. (2023) menemukan bahwa strategi branding yang tepat secara signifikan meningkatkan daya saing
UMKM melalui perbaikan citra merek dan perluasan jangkauan pasar [10]. Selain itu, studi Nugroho dkk. (2025)
menegaskan bahwa strategi branding produk UMKM dengan memanfaatkan identitas lokal dan media digital
berperan penting dalam menciptakan nilai tambah dan meningkatkan daya saing pelaku usaha di pasar yang semakin
kompetitif [24]. Temuan-temuan ini memperkuat argumentasi bahwa aset tak berwujud seperti citra merek lokal,
reputasi, dan keunikan produk merupakan komponen penting dalam pembentukan keunggulan kompetitif berbasis
RBV.

Lebih lanjut, dalam perspektif RBV modern, keunggulan kompetitif tidak hanya bertumpu pada kepemilikan
sumber daya internal, tetapi juga pada kemampuan organisasi dalam mengonversi sumber daya tersebut menjadi
kapabilitas dinamis (dynamic capabilities) untuk merespons perubahan teknologi dan lingkungan bisnis [30]. Hal ini
sejalan dengan variabel Digital Marketing Adoption, yang berfungsi sebagai bentuk aktualisasi kapabilitas dinamis
UMKM dalam memperkuat dampak branding lokal terhadap keunggulan kompetitif melalui pemanfaatan teknologi
digital sebagai strategi adaptif.

Dengan melihat keseluruhan landasan teorinya, Resource-Based View (RBV) menjadi pijakan konseptual yang

kuat bagi penelitian ini. Perspektif RBY membantu menjelaskan bagaimana branding lokal sebagai sumber daya
internal yang khas dan sulit ditiru dapat dikonversi menjadi keunggulan kompetitif UMKM ketika didukung oleh
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kapabilitas organisasi yang tepat, khususnya melalui adopsi digital marketing sebagai bentuk kapabilitas dinamis.
Kerangka RBV memberikan ruang analitis untuk memahami bagaimana potensi internal UMKM di Desa Kesambi
dapat dimanfaatkan secara optimal dalam merespons dinamika persaingan yang semakin kompetitif di era digital.

Il. METODE PENELITIAN
Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian explanatory research yang bertujuan
untuk menguji hubungan kausal antara branding lokal dan keunggulan kompetitif UMKM, dengan
mempertimbangkan adopsi digital marketing sebagai variabel moderasi. Pendekatan ini dipilih karena mampu
memberikan gambaran terukur dan objektif mengenai pengaruh antar variabel melalui analisis statistik, serta
menjelaskan sejauh mana digital marketing memperkuat efektivitas branding lokal dalam menciptakan daya saing
usaha. Menurut Sofyani (2023), penelitian kuantitatif digunakan untuk menguiji hipotesis yang dirumuskan
berdasarkan teori melalui pengumpulan data yang terukur secara numerik [31]. Pendekatan ini berlandaskan pada
perspektif Resource-Based View (RBV), yang memandang branding lokal sebagai aset tak berwujud (intangible
resource) yang bernilai strategis, semata adopsi digital marketing diposisikan sebagai kapabilitas organisasi yang
menentukan optimalisasi pemanfaatan sumber daya internal dalam membangun keunggulan kompetitif UMKM.

Lokasi Penelitian

Penelitian ini berlokasi di Desa Kesambi, Kecamatan Porong, Kabupaten Sidoarjo. Daerah tersebut dikenal
sebagai pusat UMKM yang memproduksi peralatan rumah tangga berbahan stainless steel dan aluminium, seperti
dandang, panci, hingga rantang. Lokasi ini dipilih karena karakteristik usahanya selaras dengan fokus penelitian,
sehingga dianggap relevan sebagai objek kajian.

Populasi dan Sampel

Populasi penelitian ini adalah seluruh pelaku UMKM alat rumah tangga di Desa Kesambi yang aktif beroperasi
pada tahun 2025. Berdasarkan data dari pemerintah desa setempat, terdapat 102 unit UMKM aktif di wilayah
tersebut. Karena jumlah populasi relatif kecil dan masih dalam batas yang memungkinkan untuk diteliti secara
keseluruhan, maka penelitian ini menggunakan teknik sampel jenuh (census sampling). Sampel jenuh adalah teknik
penentuan sampel apabila seluruh anggota populasi digunakan sebagai responden [31].

Jenis
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Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh

langsung dari hasil penyebaran kuesioner kepada pemilik atau pengelola UMKM alat rumah tangga di Desa
Kesambi. Sedangkan data sekunder diperoleh dari berbagai sumber tertulis berupadokumen, laporan, jurnal, artikel
ilmiah, serta data statistik yang relevan mengenai UMKM, branding lokal, adopsi digital marketing, dan keunggulan
kompetitif [32] [10].

Teknik Pengumpulan Data

Data penelitian ini dikumpulkan melalui kuesioner dan wawancara terbatas. Instrumen utama berupa kuesioner
disusun berdasarkan indikator setiap variabel (Branding Lokal, Digital Marketing Adoption, dan Keunggulan
Kompetitif) dengan skala likert 1-5 untuk memperoleh data kuantitatif yang terukur. Untuk meningkatkan validitas,
dilakukan wawancara terbatas dengan beberapa pelaku UMKM, guna memverifikasi jawaban responden sekaligus
menggali pemahaman kontekstual terkait strategi branding lokal.

Kuesioner dalam penelitian ini disebarkan secara langsung (offline) dan tidak langsung (online) melalui aplikasi
Whatsapp kepada pemilik maupun pengelola UMKM alat rumah tangga di Desa Kesambi melalui kunjungan
lapangan. Teknik ini digunakan karena sebagian besar pelaku UMKM memiliki tingkat literasi digital yang
bervariasi sehingga penyebaran online kurang optimal [2]. Responden yang berhak mengisi kuesioner adalah
pemilik usaha, pengelola usaha, atau anggota keluarga yang terlibat dalam proses produksi maupun pemasaran
produk, sesuai dengan karakteristik populasi UMKM lokal [9]. Selain penyebaran langsung, peneliti juga melakukan
pendampingan pengisian kuesioner untuk memastikan bahwa responden memahami setiap item pertanyaan,
sehingga mengurangi potensi bias kesalahan persepsi. Wawancara terbatas turut dilakukan untuk mengonfirmasi
beberapa jawaban responden dan memperkaya konteks data sebagaimana direkomendasikan oleh Sofyani (2023)



dalam pengumpulan data primer pada penelitian kuantitatif [31].

Definisi Operasional Variabel
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Tabel 1. Indikator Operasional Variabel
Variabel Dimensi Indikator Utama Skala Sumber

Branding Lokal Identitas & Keunikan Produk menampilkan identitas dan
ciri khas lokal Desa Kesambi

Likert 1-5 [8]

Nilai Budaya Produk mencerminkan nilai budaya
dan kearifan lokal.

Likert 1-5[10]

Diferensiasi Branding lokal membedakan produk
dari pesaing

Likert 1-5 [7]

Persepsi Kualitas Branding lokal meningkatkan
persepsi kualitas produk

Likert 1-5 [6]
Digital
Marketing

Adoption

Pemanfaatan Digital
Marketing

UMKM menggunakan media digital
(media sosial/ marketplace dalam
pemasaran)

Likert 1-5[23]

Intensitas Media digital digunakan secara rutin
dalam pemasaran

Likert 1-5 [28]

Konten Branding Media digital digunakan untuk
menampilkan identitas dan keunikan

produk

Likert 1-5[17]

Interaksi pelanggan Media digital digunakan untuk
berinteraksi dengan pelanggan

Likert 1-5 [24]

Keunggulan
Kompetitif

Diferensiasi Produk memiliki keunikan
disbanding produk pesaing

Likert 1-5[19]

Daya Saing Produk mampu bersaing di pasar Likert 1-5 [8]
Nilai Tambah Branding lokal meningkatkan nilai

jual produk
Likert 1-5 [10]

Keberlanjutan Usaha mampu mempertahankan di
tengah persaingan

Likert 1-5[29]

Sumber: Adaptasi dari Barney (1991) [8]; Novi Ria Rahmawati, dkk. (2023) [10]; Lestari (2021) [7]; Astuti, dkk.
(2023) [6]



Teknik Analisis Data
Analisis data pada penelitian ini dilakukan melalui metode Structural

doi.org | Analisis Strategi Konten Harian Berbagai Tema dalam Membangun Identitas Merek Graha Office pada Perspektif Digital Marketing
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Equation Modeling Partial Least Squares
(SEM-PLS) dengan bantuan software SmartPLS

4. Teknik ini dipilih untuk menguji hubungan antar konstruk laten
secara simultan. Adapun tahapan analisis meliputi:

1. Structural Equation Modeling Partial Least Squares (SEM-PLS)

Pendekatan SEM-PLS merupakan salah satu metode dalam permodelan persamaan structural yang bersifat
variance, dan umumnya digunakan dalam penelitian dengan struktur model yang kompleks, jumlah

sampel terbatas, serta data yang tidak memenuhi asumsi normalitas. Teknik ini dipilih karena mampu
menganalisis hubungan antar konstruk laten secara simultan. Adapun tahapan analisis yang digunakan
mencakup:

a. Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran bertujuan untuk menilai sejauh mana indikator-indikator mampu
mempresentasikan konstruk yang diukur. Terdapat tiga aspek utama yang dianalisis:
1. Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Validitas konvergen dilihat dari nilai outer loading setiap indikator terhadap konstruknya, dengan
standar > 0,70. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) harus mencapai > 0,50 agar
indikator dianggap mampu menjelaskan lebih dari 50% variasi konstruk.

2. Uji Reliabilitas Konstruk

Reliabilitas konstruk ditentukan melalui nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha, yang
masing-masing harus memiliki nilai minimal 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa indikator dalam
satu konstruk memiliki konsistensi internal yang memadai.

b. Model Struktural (Inner Model)
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Model struktural menggambarkan hubungan kausal antar konstruk laten dalam model. Inner model
meliputi beberapa ukuran penting sebagai berikut:
1. Nilai R-Square (R2)

R2 mengukur proporsi variansi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independen.
Interpretasi nilai R2 diklasifikasikan menjadi tinggi (> 0,75), sedang (0,50-0,74), dan rendah (<
0,25).

2. Relevansi Prediktif (Q2)
Q2 digunakan untuk melihat kemampuan model dalam memperdiksi variabel endogen. Apabila
nilai Q2 berada diatas 0, maka model dapat dianggap memiliki relevansi prediktif yang memadai.

3. Ukuran Efek (Effect Size - f2)

Nilai f2 menunjukkan seberapa besar kontribusi suatu konstruk independent dalam menjelaskan
konstruk dependen, efek dikategorikan menjadi besar (> 0,35), sedang (0,15-0,34) dan kecil
(0,02-0,14).

c. Uji Signifikansi Hubungan Langsung dan Moderasi

Pengujian signifikansi dilakukan untuk menguji hubungan kausal antar konstruk laten dalam model
penelitian. Pengujian ini meliputi pengaruh langsung dan pengaruh moderasi antar variabel penelitian.

1. Uji Pengaruh Langsung (Direct Effect)

Pengaruh langsung antar variabel diuji melalui nilai path coefficient (B) dan diuji dengan metode
yang dihasilkan dari proses bootstrapping pada SmartPLS. Hubungan antar variabel dianggap
signifikan apabila nilai T-statistik > 1,96 dan p-value <0,05 pada tingkat signifikansi 5%.

2. Uji Moderasi (Moderating Effect)
Uji moderasi dilakukan untuk mengetahui peran Digital Marketing Adoption (Z) dalam



memperkuat atau memperlemah pengaruh Branding Lokal (X) terhadap Keunggulan Kompetitif
(Y). Pengujian moderasi dilakukan dengan membentuk konstruk interaktif (X x M) dalam model
structural sebagaimana direkomendasikan dalam pendekatan SEM-PLS. Efek moderasi
dinyatakan signifikan apabila konstruk interaksi memiliki nilai T-statistik > 1,96 dan p-value <
0,05.

Analisis moderasi ini penting untuk menjelaskan bagaimana kapabilitas pemasaran digital berperan
sebagai faktor penguat dalam mengoptimalkan pemanfaatan branding lokal sebagai sumber daya
strategis UMKM, sejalan dengan perspektif Resource-Based View (RBV) yang menekankan
pentingnya kapabilitas organisasi dalam mengonversi sumber daya internal menjadi keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan.

IIl. HASIL & PEMBAHASAN
Hasil Penelitian

1. Structural Equation Modeling - Partial Least Square (SEM-PLS)
a. Model Pengukuran (Outer Model)

1. Uji Validitas
Tabel 2. Hasil Uji Validitas Konvergen (Outer Model)

Indicator Branding Lokal
X)

Digital
Marketing ()

Keunggulan
Kompetitif (Y)

Digital Marketing x
Branding Lokal (Z x Y)

X10,965
X20,874
X3 0,946

X40,924
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X50,835
X6 0,904
X7 0,893
X8 0,926
Z1 0,909
Z2 0,791
Z3 0,899
Z4 0,909
Z5 0,944
76 0,907
Z7 0,729
78 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

ZxY 1,000
Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4

Berdasarkan hasil pengujian Tabel 2, 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

doi.org | Pengaruh Penggunaan Microsoft 365 terhadap Efektivitas dan Evaluasi Pembelajaran Pendidikan Agama Islam (PAI) di SMA Negeri 1 Raja Ampat
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penelitian ini telah memenubhi kriteria validitas konvergen dan layak digunakan

dalam pengujian model struktural selanjutnya.

2. Uji Reliabilitas Konstruk

Tabel 3. Uji Reliabilitas Konstruk

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

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4
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Hasil uji reliabilitas pada Tabel 3 menunjukkan bahwa
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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.

b. Model Struktural (Inner Model)
1. Nilai R-Square (R2)

Tabel 4. R-Square (R2)
R-square R-square adjusted



Digital Marketing (Z) 0,066 0,057

Keunggulan Kompetitif (Y) 0,926 0,924
Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4

Berdasarkan Tabel 4, 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.

2. Relevansi Prediktif (Q2)
Tabel 5. Relevansi Prediktif (Q2)
Q2 (=1-SSE/SSO)

Branding Lokal (X) 0,000

Digital Marketing (Z) 0,000

Keunggulan Kompetitif (Y) 0,637
Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4

Hasil pengujian relevansi prediktif pada Tabel 5 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.

3. Ukuran Efek (Effect Size - f2)
Tabel 6. Ukuran Efek (Effect Size f2) Hubungan Antar Konstruk

Branding
Lokal (X)

Digital
Marketing

2)

Keunggulan
Kompetitif (Y)

Digital Marketing
x Branding Lokal

(Z xX)
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

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4
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Berdasarkan Tabel 6, 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.

c. Uji Signifikansi Hubungan Langsung dan Moderasi
1. Uji Pengaruh Langsung (Direct Effect)



Tabel 7. Hasil Uji Pengaruh Langsung

journal.unpak.ac.id
https://journal.unpak.ac.id/index.php/jimfe/article/download/9077/pdf

I

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
(ZxX->Y)

-0,200-0,181 0,058 3,472 0,001
Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4

Hasil uji signifikan pada Tabel 7 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.

2. Uji Moderasi (Moderating Effect)

Gambar 2. Model Struktural dengan Uji Moderasi

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4
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Gambar 2 menggambarkan 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.



Pembahasan
Hubungan antara Branding Lokal dan Keunggulan Kompetitif

Hasil pengaruh pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Branding Lokal berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keunggulan Kompetitif UMKM pengrajin alat dapur di Desa Kesambi. Temuan ini mengindikasikan
bahwa semakin kuat penerapan branding lokal yang menonjolkan identitas, nilai budaya, dan keunikan produk
daerah, maka semakin tinggi pula keunggulan kompetitif yang dimiliki UMKM, baik dalam bentuk diferensiasi
produk, peningkatan daya saing, nilai tambah maupun keberlanjutan usaha.

Temuan ini sejalan dengan perspektif Resource-Based View (RBV) yang menegaskan bahwa keunggulan

kompetitif yang berkelanjutan bersumber dari pemanfaatan sumber daya internal yang bernilai, langka, sulit ditiru,
dan tidak mudah digantikan [8]. Dalam konteks penelitian ini, branding lokal diposisikan sebagai sumber daya tidak
berwujud (intangible resource) yang merepresentasikan identitas khas Desa Kesambi, keterampilan produksi turun-
temurun, serta nilai kearifan lokal yang melekat pada produk UMKM. Karakteristik tersebut sulit direplikasi oleh
pesaing, khususnya produk massal dan produk impor yang lebih menekan efisiensi biaya daripada diferensiasi
berbasis identitas.

Secara empiris, hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Astuti dan Wibowo (2023) yang menemukan bahwa
UMKM dengan citra merek lokal yang kuat memiliki daya tahan kompetitif yang lebih baik dan tidak mudah
terjebak dalam persaingan berbasis harga [6]. Temuan serupa juga dikemukakan oleh Lestari (2021) yang
menyatakan bahwa branding berbasis kearifan lokal mampu meningkatkan daya saing produk UMKM melalui
penciptaan diferensiasi yang bermakna di pasar domestik [7]. Selain itu, Agustin dkk. (2024) menegaskan bahwa
penguatan identitas lokal sebagai bagian dari strategi branding berkontribusi pada peningkatan persepsi nilai dan
keunggulan bersaing UMKM [9].

Hasil penelitian ini juga memperkuat pandangan Rahmawati dkk (2023) yang menyebutkan bahwa asset tidak
berwujud seperti citra merek dan identitas lokal memiliki peran strategis yang lebih dominan dibandingkan sumber
daya fisik dalam membangun daya saing UMKM [10]. Dengan demikian, branding lokal tidak hanya berfungsi
sebagai elemen simbolik, tetapi juga sebagai instrumen strategis yang mampu menciptakan nilai tambah dan
diferensiasi yang berkelanjutan. Meskipun demikian, tidak selamanya menunjukkan hasil yang sejalan. Penelitian
Prasetyo dkk (2022) justru menemukan bahwa branding, termasuk branding lokal, tidak berpengaruh signifikan
terhadap keunggulan kompetitif UMKM, khususnya pada sektor manufaktur skala kecil, di mana daya saing lebih
banyak ditentukan oleh faktor operasional seperti efisiensi biaya, kapasitas produksi, dan strategi harga [2].
Perbedaan temuan ini dapat dijelaskan oleh perbedaan konteks dan karakteristik objek penelitian, di mana pada
UMKM yang belum mengelola identitas lokal secara strategis dan masih berorientasi pada persaingan harga,
branding cenderung belum mampu dikonversi menjadi sumber keunggulan kompetitif.

Dalam konteks UMKM Desa Kesambi, branding lokal justru menjadi faktor pembeda utama karena produk yang
dihasilkan memiliki ciri khas desain, teknik produksi, dan reputasi lokal telah terbentuk secara historis. Oleh karena
itu, ketika branding lokal dikelola secara konsisten, akan mampu mengangkat produk UMKM keluar dari persaingan
berbasis harga dan menciptakan keunggulan kompetitif yang lebih berkelanjutan. Dengan demikian, hasil penelitian
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ini menegaskan bahwa branding lokal merupakan sumber daya strategis yang relevan dan signifikan dalam
meningkatkan keunggulan kompetitif UMKM berbasis kearifan lokal.

Jika ditelaah lebih lanjut berdasarkan indicator pembentuk variabel, pengaruh signifikan branding lokal terhadap
keunggulan kompetitif UMKM Desa Kesambi terutama tercermin dari aspek identitas dan keunikan produk, nilai
budaya, diferensiasi, serta persepsi kualitas. Identitas lokal yang melekat pada produk peralatan dapur, seperti desain
khas dan Teknik produksi turun-temurun, berperan sebagai pembeda yang sulit ditiru oleh pesaing. Selain itu, nilai
budaya dan kearifan lokal yang terkandung dalam proses produksi memperkuat makna simbolik produk, sehingga
tidak hanya dinilai dari fungsi utilitarian, tetapi juga dari nilai emosional dan autentik yang dirasakan konsumen.

Secara praktis, temuan ini menunjukkan bahwa UMKM perlu mengelola branding lokal secara konsisten,

missalnya dengan menampilkan identitas daerah pada kemasaan, label produk, maupun narasi pemasaran.
Diferensiasi berbasis identitas lokal tersebut memungkinkan UMKM keluar dari persaingan berbasis harga dan
membangun persepsi kualitas yang lebih baik dai mata konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan daya saing dan
keberlanjutan usaha.

Hubungan antara Digital Marketing Adoption dan Keunggulan Kompetitif

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Digital Marketing Adoption tidak berpengaruh signifikan

terhadap Keunggulan Kompetitif UMKM. Temuan ini mengindikasikan bahwa tingkat adopsi pemasaran digital

yang dilakukan oleh UMKM belum secara langsung mampu meningkatkan daya saing usaha, memperluas posisi
kompetitif, maupun menciptakan keunggulan yang berkelanjutan. Dengan kata lain, pemanfaatan media digital oleh
UMKM belum sepenuhnya terkonversi menjadi sumber keunggulan kompetitif yang nyata.



Dalam perspektif Resource-Based View (RBV), Digital Marketing Adoption dipandang sebagai kapabilitas

organisasi, yaitu kemampuan UMKM dalam mengintegrasikan teknologi digital ke dalam aktivitas pemasaran.
Namun demikian, RBV menegaskan bahwa keberadaan kapabilitas saja belum cukup untuk menciptakan
keunggulan kompetitif apabila kapabilitas tersebut belum dikelola secara optimal, tidak bersifat unik, dan mudah
ditiru oleh pelaku usaha lain. Hal ini menunjukkan bahwa adopsi digital marketing yang masih bersifat dasar dan
operasional belum mampu memenuhi kriteria sumber daya strategis yang bernilai, langka, sulit ditiru, tidak
tergantikan (VRIN) sehingga dampaknya terhadap keunggulan kompetitif menjadi tidak signifikan. Dalam konteks
pengambangan usaha, penggunaan teknologi digital dipandang dapat memengaruhi efektivtas proses perencanaan
bisnis pada pelaku usaha, temasuk UMKM [33].

Temuan penelitian ini sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa digital marketing
adoption tidak selalu berpengaruh signifikan terhadap daya saing UMKM. Penelitian oleh Andika dkk. (2021)
menemukan bahwa meskipun UMKM telah memanfaatkan pemasaran digital, pengaruhnya terhadap keunggulan
kompetitif masih terbatas akibat rendahnya literasi digital dan lemahnya kemampuan pengelolaan konten pemasaran
secara strategis [22]. Hasil serupa juga dikemukakan oleh Prasetyo dkk (2022) yang menyatakan bahwa pada

UMKM manufaktur skala kecil, focus pelaku usaha masih dominan pada aspek produksi dan efisiensi biaya
menyebabkan adopsi digital marketing belum mampu meningkatkan keunggulan kompetitif secara signifikan [2].
Selain itu, Cn dan Helmita (2023) menunjukkan bahwa digitalisasi pemasaran UMKM sering kali bersifat parsial

dan belum terintegrasi, sehingga media digital lebih berfungsi sebagai sarana penyampaian informasi dibandingkan
sebagai alat strategis untuk membangun diferensiasi dan daya saing usaha [3]. Ketiga penelitian tersebut
menegaskan bahwa efektivitas digital marketing sangat bergantung pada kesiapan internal UMKM, termasuk
kualitas sumber daya manusia, konsistensi implementasi, serta kemampuan strategis dalam mengelola platform
digital. Sejalan dengan temuan tersebut, penelitian lain juga menunjukkan bahwa adopsi digital marketing pada
UMKM belum tentu memberikan dampak langsung terhadap keunggulan kompetitif apabila tidak didukung oleh
kesiapan internal dan pengelolaan strategi pemasaran digital yang memadai [34].

Sebaliknya, beberapa penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang tidak sejalan dengan temuan penelitian ini.
Amalia dkk. (2023) menemukan bahwa adopsi digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keunggulan kompetitif UMKM karena mampu meningkatkan visibilitas produk, memperluas jangkauan pasar, serta
memperkuat citra merek di lingkungan digital [24]. Hasil serupa juga ditunjukkan oleh Mulyanto dan Budi (2025)
yang menyatakan bahwa Digital Marketing Adoption berkontribusi signifikan terhadap peningkatan daya saing
UMKM melalui interaksi dua arah dengan pelanggan dan penyampaian nilai produk secara lebih efektif [23]. Selain
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itu, Nugroho dkk. (2025) menegaskan bahwa pemanfaatan media digital yang terintegrasi dengan identitas lokal
mampu menciptakan nilai tambah produk dan memperkuat keunggulan kompetitif UMKM di tengah dinamika
transformasi digital. Perbedaan hasil penelitian ini dengan temuan-temuan tersebut menunjukkan bahwa pengaruh
digital marketing terhadap keunggulan kompetitif sangat kontekstual dan dipengaruhi oleh tingkat kematangan
strategi digital, kesiapan sumber daya internal, serta integrasi pemasaran digital dengan penguatan merek dan
diferensiasi produk.

Dalam konteks UMKM di Desa Kesambi, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pemanfaatan media digital

seperti media sosial dan marketplace masih berada pada tahap awal, yaitu sebatas memperluas jangkauan informasi
produk dan memudahkan komunikasi dengan pelanggan. Namun, penggunaan digital marketing tersebut belum
diintegrasikan secara strategis dengan penguatan identitas merek, diferensiasi produk, dan penciptaan nilai unik
yang berkelanjutan. Kondisi ini menyebabkan Digital Marketing Adoption belum mampu berperan sebagai faktor
penentu dalam membangun keunggulan kompetitif UMKM, terutama di tengah persaingan dengan produk impor
dan produsen berkala besar.

Dengan demikian, hasil penelitian ini menegaskan bahwa Digital Marketing Adoption belum menjadi faktor

yang berpengaruh signifikan terhadap Keunggulan Kompetitif UMKM, melainkan masih berfungsi sebagai alat
pendukung operasional pemasaran. Agar digital marketing dapat berkontribusi secara strategis terhadap daya saing,
UMKM perlu meningkatkan kualitas kapabilitas digital melalui penguatan kompetensi sumber daya manusia,
integrasi strategi pemasaran digital dengan branding lokal, serta pengelolaan platform digital secara konsisten dan
berorientasi pada penciptaan nilai jangka panjang.

Apabila dikaitkan dengan indicator Digital Marleting Adoption, ketidaksignifikan pengaruh langsung terhadap
keunggulan kompetitif menunjukkan bahwa pemanfaatan media digital oleh UMKM masa bersifat operasional dan
belum strategis. Indicator pemanfaatan dan intensitas media digital menunjukkan bahwa sebagian besar optimal
mengintegrasikannya dengan strategi diferensiasi produk. Selain itu, konten pemasaran yang diunggah belum
sepenuhnya menonjolkan identutas lokal dan keunikan produk, sehingga keberadaan digital marketing belum
mampu menciptakan nilai tambah yang berkelanjutan.



Secara praktis, temuan ini mengindikasikan bahwa keberadaan digital marketing saja belum cukup untuk
membangun keunggulan kompetitif. UMKM perlu meningkatkan kualitas pengelolaan konten digital, memperkuat
interaksi dengan pelanggan, serta menyelaraskan aktivitas pemasaran digital dengan strategi branding lokal agar
media digital tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai alat pencipta daya saing usaha.

IV. KESIMPULAN
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat ditarik beberapa Kesimpulan

utama dari penelitian ini. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Branding Lokal terhadap
Keunggulan Kompetitif UMKM, peran Digital Marketing Adoption terhadap Keunggulan Kompetitif, serta fungsi
Digital Marketing Adoption sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara Branding Lokal dan Keunggulan
Kompetitif.

Pertama, hasil penelitian menunjukkan bahwa Branding Lokal berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keunggulan Kompetitif UMKM. Temuan ini menegaskan bahwa branding lokal merupakan sumber daya tidak
berwujud yang strategis dalam membangun daya saing usaha. Identitas lokal, nilai budaya, diferensiasi produk, serta
persepsi kualitas yang melekat pada produk mampu menciptakan keunikan yang suli ditiru oleh pesaing. Dengan
demikian, branding lokal tidak hanya berperan sebagai identitas simbolik, tetapi juga sebagai asset strategis yang
mendorong keberlanjutan dan keunggulan kompetitif UMKM.

Kedua Digital Marketing Adoption tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Keunggulan

Kompetitif UMKM. Temuan ini mengindikasikan bahwa pemanfaatan media digital ioleh UMKM masih ebrsifat
operasional dan nelum sepenuhnya dimanfaatkan sebagai strategi pencipta keunggulan bersaing. Penggunaan media
digital yang belum terintegrasi dengan strategi diferensiasi dan branding menyebabkan digital marketing belum
mampu secara mandiri meningkatkan daya siang usaha.
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Ketiga, hasil penelitian membuktikan bahwa Digital Marketing Adoption berperan sebagai variabel moderasi
yang memperkuat pengaruh Branding Lokal terhadap Keunggulan Kompetitif. Hal ini menunjukkan bahwa digital
marketing berfungsi sebagai kapabilitas pendukung yang mengoptimalkan pemanfaatan branding lokal, Ketika
identitas, niali budaya, dan keunikan produk lokal dikomunikasikan secara efektif melalui media digital, maka
dampak branding lokal terhadap keunggulan kompetitif menjadi lebih kuat dan luas jangkauannya.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa keunggulan kompetitif UMKM tidak hanya

ditentukan oleh adopsi teknologi digital, tetapi terutama oleh kemampuan UMKM dalam mengelola dan
mengombinasikan sumber daya lokal dengan kapabilitas digital secara strategis. Branding lokal menajdi fondasi
utama keunggulan bersaing, sementara digital marketing berperan sebagai alat yang memperkuat dan memperluas
nilai dari branding tersebut. Temuan ini sejalan dengan perspektif Resource-Based View (RBV) yang menekan
pentingnya pengelolaan sumber daya unik dan sulit ditiru dalam menciptakan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan.

IV. SARAN
Berdasarkan keterbatasan dan temuan dalam penelitian ini, beberapa saran yang dapat dipertimbangkan bagi peneliti
selanjutnya Adalah sebagai beriku:

1. Pengembangan Variabel Penelitian

Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi
keunggulan kompetitif UMKM, seperti orientasi kewirausahaan, inovasi produk, kualitas sumber daya
manusia, literasi digital, atau kapabilitas teknologi informasi. Pembahasan variabel tersebut diharapkan
mampu memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi daya
saing UMKM.

2. Pendalaman Peran Digital Marketing

Mengingat hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing Adoption tidak selalu berpengaruh
langsung terhadap keunggulan kompetitif, penelitian selanjutnya dapat mengkaji peran digital marketing
sebagai variabel mediasi atau moderasi dengan pendekatan yang lebih spesifik, misalnya dengan
memisahkan dimensi penggunaan pendekatan yang lebih spesifik, misalnya dengan memisahkan dimensi
penggunaan media sosial, marketplace, dan konten digital secara terpisah.

3. Perluas Objek dan Wilayah Penelitian

Penelitian ini terbatas pada UMKM Peralatan dapur di Desa Kesambi. Oleh karena itu, peneliti selanjutnya
disarankan untuk memperluas objek penelitian pada jenis UMKM lain atau wilayah yang berbeda agar
hasil penelitian memiliki daya generalisasi yang lebih luas.

4. Pendekatan Longitudinal

Penelitian selanjutnya juga dapat menggunakan desain penelitian longitudinal untuk mengamati perubahan
perilaku adopsi digital marketing dan dampaknya terhadap keunggulan kompetitif UMKM dalam jangka
waktu tertentu, sehingga dapat menangkap dinamika perkembangan usaha secara lebih akurat.
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