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PEDOMAN TRANSLITERASI

A. Transliterasi Arab-Latin
Daftar huruf bahasa Arab dan transliterasinya ke dalam huruf latin dan dapat

dilihat pada tabel berikut:

1. Konsonan

Tabel 0.1 Transliterasi Konsonan

Bahasa Arab Nama Huruf Latin Nama
J Alif - -
o Ba’ B Be
lt Ta’ T Te
& Sa’ S Es (dengan titik di atas)
z Jim J Je
z Ha’ H Ha (dengan titik dibawah)
c Kha Kh Ka dan ha
a Dal D De
3 Zal V4 Zet (dengan titik di atas)
B Ra’ R Er
B Zai Z Zet
o Sin S Es
g Syin Sy Es dan ye
ua Sad S Es (dengan titik di bawah)
Ua Dad D De (dengan titik di bawah)
L Ta T Te (dengan titik di bawah)
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L Za Z Zet (dengan titik dibawah)
& ‘Ain ¢ Koma terbalik di atas
¢ Gain G Ge

- Fa F Fa

E Qaf Q Qi

gl Kaf K Ka

J Lam L El

N Mim M Em

O Nun N En

K Wau W We

A Ha’ H Ha

c Hamzah , Apostrof

< Ya’ Y Ye

Hamzah (+) yang teretak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi tanda

apa pun. Jika ia terletak di tengah atau akhir, maka ditulis dengan tanda ().

2. Vokal

Vokal bahasa arab, seperti vokal bahasa indonesia, terdiri atas vokal tunggal
atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.

Vokal tunggal bahasa arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat,

transliterasinya sebagai berikut:
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Tabel 0.2 Transliterasi Vokal Tunggal

Tanda Nama Huruf Latin Nama
T Fathah A A
‘ Kasrah I I
i Dammah U U

Vokal rangkap bahasa arab yang lambangnya berupa gabungan antara harakat

dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu:

Tabel 0.3 Transliterasi Vokal Rangkap

Tanda Nama Huruf Latin Nama

Fathah dam ya’ Ai adani

'.(;;

5 Fathah dan wau Au Au

Contoh:

&K kaifa

Js : haula
B. Maddah

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf

transliterasinya berupa huruf dan tanda yaitu:

Tabel 0.4 Maddah
Harakat dan Nama Huruf dan Nama
Huruf Tanda
]S Fathah dan alif a a dan garis
atau ya’ diatas




P Kasrah dan ya’ 1 1 dan garis
diatas
P Dammah dan u u dan garis
wau diatas
Contoh:
Al :mata
&*D) .rama
d8 i gila

G yamitu

C. Ta’Marbutah

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua, yaitu: ta’marbutah yang hidup atau
mendapat harakat fathah, kasrah, dan dammah, transliterasinya adalah: [t]
sedangkan ta’marbutah yang mati atau mendapatkan harakat suku, transliterasinya
adalah [h].

Kalau pada kata yang terakhir dengan ta’marbutah di ikuti oleh kata yang
menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata yang terpisah maka

ta’marbutah itu di transliterasikan dengan (h).

Contoh:

JukY Lz : raud}ah al-at}fal
ALl Auall : al-madinah al-fad}ilah
Aakai  al-h}ikmah

D. Syaddah (Tasydid)
Syaddah atau tasydid yang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan
sebuah tanda asydid (-°-), dalam transliterasi ini dilambangkan dengan perulangan

huruf konsonan ganda yang diberi tanda syaddah.
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: rabbana
: najjaind
s al-haqq
: nu’ima

: ‘aduwwun

Jika huruf (sber-tasydid di akhir sebuah kata dan didahului oleh huruf
kasrah ( .—), maka ia ditransliterasi seperti huruf maddah menjadi 1.

Contoh:
: “Al1 (bukan ‘Aliyy atau A’ly)

g]/
-

Z;):)E‘— : “‘Arabi (bukanA’rabiyyatau ‘Arabiy)

E. Kata Sandang

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan hurufd\(alif lam

ma rifah). Dalam pedoman transliterasi ini, kata sandang ditransliterasi seperti

biasa, al-, baik ketika ia diikuti oleh huruf syamsi yah maupun huruf gamariyah.

Kata sandang tidak mengikuti bunyi huruf langsung yang mengikutinya. Kata

sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikutinya dan dihubungkan dengan garis

mendatar (-).

Contoh:

ﬁ°:~\

-~ o _o_
o_o_

dalal)

: al-syamsu (bukan asy-syamsu)
: al-zalzalah (bukan az-zalzalah)
: al-falsafah

s al-biladu
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F. Hamzah

Aturan transliterasi huruf hamzah menjadi apostrof (’) hanya berlaku bagi
hamzah yang terletak di tengah dan akhir kata. Namun, bila hamzah terletak di awal
kata, ia tidak dilambangkan, karena dalam tulisan Arab ia berupa alif.

Contoh°:
L/in:‘){l-’; ta’murina
éjj“ :al-nau’

™ isyai'un

2
{. £
— Jé\ T umirtu

G. Penulisan Kata Arab yang Lazim Digunakan dalam Bahasa Indonesia

Kata, istilah atau kalimat Arab yang ditransliterasi adalah kata, istilah atau
kalimat yang belum dibakukan dalam bahasa Indonesia. Kata, istilah atau kalimat
yang sudah lazim dan menjadi bagian dari perbendaharaan bahasa Indonesia, atau
sering ditulis dalam tulisan bahasa Indonesia, atau lazim digunakan dalam dunia
akademik tertentu, tidak lagi ditulis menurut cara transliterasi di atas. Misalnya,
kata al-Qur’an (daria/-Qur’an), alhamdulillah, dan munagasyah. Namun, bila kata-
kata tersebut menjadi bagian dari saturangkai anteks Arab, maka harus
ditransliterasi secara utuh.

Contoh:

Syarh al-Arba’in al-Nawawi
Risalah fi Ri’ayah al-Maslahah

H. Lafz al-Jalalah

Kata “Allah” yang didahului partikel seperti huruf jarr dan huruf lainnya atau
berkedudukan sebagai muddfilaih (frasa nominal), ditransliterasi tanpa huruf

hamzah.
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Contoh:
A o ddmulian
Wpiian

Adapun t@ 'marbutah di akhir kata yang disandarkan kepada lafz al-jalalah,

diteransliterasi dengan huruf [7].

Contoh:
f\m :3-:6&:) ;é eA hum firahmatillah

I. Huruf Kapital

Walau sistem tulisan Arab tidak mengenal huruf capital (4// Caps), dalam
transliterasinya huruf-huruf tersebut dikenai ketentuan tentang penggunaan huruf
capital berdasarkan pedoman ejaan Bahasa Indonesia yang berlaku (EYD). Huruf
kapital, misalnya, digunakan untuk menuliskan huruf awal nama diri (orang,
tempat, bulan) dan huruf pertama pada permulaan kalimat. Bila nama diri didahului
oleh kata sandang (al-), maka yang ditulis dengan huruf capital tetap huruf awal
nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. Jika terletak pada awal
kalimat, maka huruf A dari kata sandang tersebut menggunakan huruf kapital (al-).
Ketentuan yang sama juga berlaku untuk huruf awal dari judul referensi yang
didahului oleh kata sandang al-, baik ketika ia ditulis dalam teks maupun dalam
catatan rujukan (CK, DP, CDK, dan DR).

Contoh:

Wama Muh{ammadunillarasil
Inna awwalabaitinwudi’alinnasilallaz\t bi Bakkatamubarakan
Syahru Ramadan al-laz\i unzilafihi al-Quran

Nasir al-Din al-Tist
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Nasr H{amidAbu Zayd
Al-Tafr
Al-Maslahahfi al-Tasyri” al-Islami

Jika nama resmi seseorang menggunakan kata Ibnu (anak dari) dan Abt (bapak
dari) sebagai nama kedua terakhirnya, maka kedua nama terakhir itu harus
disebutkan sebagai nama akhir dalam daftar pustaka atau daftar referensi.

Contoh:

Abt al-Walid Muhammad ibn Rusyd, ditulis menjadi: Ibnu Rusyd, Abu al-
Walid Muhammad (bukan: Rusyd, Abi al-Walid Muhammad Ibnu)

Nasr Hamid Abu Zaid, ditulis menjadi: Abt Zaid, Nasr Hamid (bukan, Zaid,
NasrHamid Aba)

J. Daftar Singkatan

Beberapa singkatan yang dibakukan adalah:

Swit. : Subhanahuwa ta ‘ala

Saw. : Sallallahu ‘alaihiwasallam
as : ‘alaihi al-salam

ra : Radiallahu ‘anha

H : Hijriyah

M : Masehi

No. : Nomor

Vol :Volume

QS. : Qur’an Surah

HR : Hadist Riwayat
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ABSTRAK

Nurul Ridwan, 2025 “Pengaruh Keunggulan Kompetitif dan Digital Marketing
Terhadap Kinerja Pemasaran UMKM dalam Perspektif Ekonomi Islam
(Studi Kasus Kec. Belopa Kab. Luwu)” Skripsi Program Studi Ekonomi
Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri
(UIN) Palopo, dibimbing oleh Rismayanti.

Saat ini, perkembangan bisnis di indonesia semakin meningkat, UMKM
dihadapkan pada tantangan dalam meningkatkan kinerja pemasarannya dalam era
digital dan persaingan yang ketat antar pengusaha. Persaingan dalam bisnis kuliner
adalah salah satu bidang yang semakin banyak peminat dan membuat persaingan
pada bisnis kuliner semakin meningkat. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
(a) pengaruh Keunggulan Kompetitif terhadap kinerja pemasaran UMKM di
Kecematan Belopa dalam perspektif ekonomi islam (b) pengaruh Digital Marketing
terhadap kinerja pemasaran UMKM di Kecematan Belopa dalam perspektif
ekonomi islam (c) Keunggulan Kompetitif dan Digital Marketing berpengaruh
secara simultan terhadap kinerja pemasaran UMKM di Kecematan Belopa dalam
perspektif ekonomi islam. Penelitian ini menggunakan jenis penelitian Kuantitatif
dengan menggunakan Kuesioner sebagai Instrumen penelitian. Populasi dalam
penelitian ini adalah UMKM di Kecematan Belopa, dengan teknik pengambilan
Sampel yaitu non-probability sampling dengan purposive sampling yang berjumlah
90 sampel yang dibagikan secara offline dan online. Alat ukur terbukti valid dan
reliabel untuk instrumen penelitian. Berdasarkan hasil penelitian dinyatakan
bahwa: (1) terdapat pengaruh positif dan signifikan Keunggulan Kompetitif
terhadap kinerja pemasaran UMKM di Kecematan Belopa dalam perspektif
ekonomi islam. (2) terdapat pengaruh Positif dan signifikan Digital Marketing
terhadap kinerja pemasaran UMKM di Kecematan Belopa dalam perspektif
ekonomi islam (3) Keunggulan Kompetitif dan Digital Marketing secara simultan
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran UMKM di
Kecematan Belopa dalam perspektif ekonomi islam.

Kata kunci: Keunggulan Kompetitif, Digital Marketing, Kinerja pemasaran
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ABSTRACT

Nurul Ridwan, 2025 "The Influence of Competitive Advantage and Digital
Marketing on the Marketing Performance of MSME's in the Perspective of
Islamic Economics (Case Study of Belopa District, Luwu Regency)" Thesis
of the Sharia Economics Study Program, Faculty of Islamic Economics
and Business, State Islamic University (UIN) Palopo, supervised by
Rismayanti.

Currently, business development in Indonesia is increasing, MSME:s are faced with
challenges in improving their marketing performance in the digital era and fierce
competition between entrepreneurs. Competition in the culinary business is one of
the fields that is increasingly interested and makes competition in the culinary
business increasing. This study aims to find out (a) the influence of Competitive
Advantage on the marketing performance of MSMEs in Belopa District in the
perspective of Islamic economics (b) the influence of Digital Marketing on the
marketing performance of MSMEs in Belopa District in the perspective of Islamic
economics (¢) Competitive Advantage and Digital Marketing have a simultaneous
effect on the marketing performance of MSMEs in Belopa District in the
perspective of Islamic economics. This study uses a type of quantitative research
using a questionnaire as a research instrument. The population in this study is
MSME:s in Belopa District, with a sampling technique, namely non-probability
sampling with purposive sampling totaling 90 samples that were shared offline and
online. The measuring instrument has been proven to be valid and reliable for
research instruments. Based on the results of the study, it was stated that: (1) there
is a positive and significant influence of Competitive Advantage on the marketing
performance of MSMEs in Belopa District from the perspective of Islamic
economics. (2) there is a positive and significant influence of Digital Marketing on
the marketing performance of MSMEs in Belopa District in the perspective of
Islamic economics (3) Competitive Advantage and Digital Marketing
simultaneously have a positive and significant effect on the marketing performance
of MSME:s in Belopa District in the perspective of Islamic economics.

Keywords: Competitive Advantage, Digital Marketing, Marketing Performance
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BABI

PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Kinerja pemasaran merepresentasikan hasil kumulatif dari seluruh aktivitas
dan proses kerja perusahaan dalam kurun waktu tertentu, yang menunjukkan tingkat
keberhasilan perusahaan dalam mengelola dan memanfaatkan sumber dayanya *.
Bagi usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM), kinerja pemasaran menjadi salah
satu tolok ukur utama untuk menilai efektivitas strategi bisnis yang dijalankan,
termasuk bagaimana mereka mampu bertahan dan berkembang di tengah
persaingan pasar yang semakin kompetitif. Dalam konteks ini, keunggulan
kompetitif yang dimiliki UMKM berperan penting dalam meningkatkan daya saing
2

Kinerja pemasaran telah menjadi isu krusial dalam upaya pengembangan
ekonomi nasional di tengah transformasi digital yang berlangsung secara massif .
Kinerja pemasaran yang meliputi pertumbuhan penjualan, peningkatan pangsa
pasar, perluasan jangkauan konsumen, dan profitabilitas menjadi indikator penting
keberhasilan UMKM dalam mempertahankan eksistensi dan keberlanjutan bisnis.
Namun faktanya, mayoritas UMKM di Indonesia masih menghadapi berbagai

kendala dalam mengoptimalkan kinerja pemasaran, termasuk terbatasnya akses

! Karinda MV A, Mananeke L, Roring F. Pengaruh Strategi Pemasaran Dan Inovasi Produk
Terhadap Kinerja Pemasaran Produk Indihome Pt. Telkom Area Tomohon. ] EMBA J Ris Ekon
Manajemen, Bisnis Dan Akunt;6(3). (2023).

2 Zahara Z, Muslimin M, Rumijati A, Rony Z. Competitive Advantage as Mediating Role
to Enhance MSMES Performance. J Small Bus Strateg. (2024).

3 Nofrisel, Setiawan E, Arubusman DA, Octora T, Kholdun Al, Transportasi I, et al. The
Role Of Digital Marketing In Boosting Msme Marketing Performance. Int J Econ Manag Res.
(2023).



pasar, rendahnya daya saing produk, dan minimnya adopsi teknologi digital dalam

aktivitas pemasaran *.

Gambar 1.1

Perkembangan UMKM Kec. Belopa Tahun 2021-2023

870

2021 2022 2023

Sumber : Dinas Kukmp Kab. Luwu (2024)

Berdasarkan data pada grafik menunjukkan perkembangan jumlah UMKM
di kecamatan Belopa dalam kurun waktu tiga tahun, yaitu dari tahun 2021-2023,
jumlah ini mengalami peningkatan dari tahun 2021 ke tahun 2022, yaitu 859
menjadi 863 UMKM. Pada 2023, jumlah UMKM kembali mengalami
peningkataam sebesar 870 UMKM. Secara keseluruhan, grafik menunjukkan

bahwa perkembangan UMKM di Kecamatan Belopa mengalami tren positif, hal ini

* Tatik, T., & Setiawan, D. Does social media marketing important for MSMEs
performance in Indonesia? 4sia Pacific Journal of Marketing and Logistics. (2024).



menunjukkan bahwa sektor UMKM di Kecamatan Belopa memiliki potensi yang
besar untuk terus berkembang.

Meskipun data menunjukkan adanya peningkatan jumlah UMKM di
Kecamatan Belopa dari tahun 2021 hingga 2023, belum tersedia informasi yang
lebih rinci terkait bagaimana penerapan digital marketing dilakukan oleh UMKM
di wilayah ini. Penelitian Haeruddin et al. (2023) menyatakan bahwa UMKM telah
mulai memanfaatkan media sosial seperti Facebook untuk mempromosikan produk
mereka, sementara sisanya masih mengandalkan metode pemasaran konvensional
seperti promosi langsung dan dari mulut ke mulut. Lebih lanjut, pelaku UMKM di
Kecamatan Belopa belum sepenuhnya menggunakan E-Commerce sebagai media
pemasaran, hanya sebagian saja dari mereka yang sudah yang menggunakan E-
Commerce ®.

Di sisi lain, kendala dalam pemasaran digital yang dihadapi UMKM di
Kecamatan Belopa tidak hanya disebabkan oleh rendahnya pemahaman terhadap
teknologi, tetapi juga oleh beberapa faktor lain yang lebih spesifik. Pertama,
keterbatasan infrastruktur teknologi seperti koneksi internet yang kurang stabil di
beberapa area menyebabkan pelaku UMKM kesulitan mengakses platform digital
secara optimal. Kedua, keterbatasan biaya menjadi hambatan besar dalam
pengembangan pemasaran digital, misalnya untuk membuat iklan berbayar di
media sosial atau membangun situs web usaha. Ketiga, keterbatasan sumber daya

manusia (SDM) yang memiliki kompetensi di bidang digital marketing

> Haeruddin, N., Wahida, A., & Maming, R. Peran media sosial dan e-commerce bagi
UMKM dalam meningkatkan volume penjualan. Jesya (Jurnal Ekonomi Dan Ekonomi Syariah),
6(1), 625-637. (2023).



menyebabkan pelaku UMKM harus mengandalkan metode pemasaran sederhana
tanpa analisis pasar berbasis data °. Faktor-faktor ini secara keseluruhan
berkontribusi pada rendahnya efektivitas pemasaran digital yang dilakukan,
sehingga mempengaruhi kinerja pemasaran UMKM secara keseluruhan.

Keunggulan kompetitif menjadi salah satu faktor kunci yang berkontribusi
terhadap peningkatan kinerja pemasaran UMKM ’. Menurut Porter (1985),
keunggulan kompetitif dapat diperoleh melalui dua strategi utama, yaitu
keunggulan biaya (cost leadership) dan diferensiasi produk 8 Bagi UMKM di
Kecamatan Belopa, pengembangan keunggulan kompetitif dapat dilakukan dengan
menawarkan produk yang unik, menjaga kualitas, memberikan pelayanan terbaik,
serta menetapkan harga yang kompetitif. Dengan demikian, UMKM mampu
menciptakan nilai tambah yang lebih besar bagi konsumen, sehingga meningkatkan
loyalitas dan memperluas pangsa pasar

Di sisi lain, digital marketing berperan sebagai instrumen strategis dalam
memperkuat daya saing UMKM. Digital marketing memungkinkan pelaku usaha
untuk memperluas jangkauan pasar, mempercepat penyebaran informasi produk,
dan membangun komunikasi yang lebih efektif dengan konsumen °. Pemasaran

digital yang efektif mampu meningkatkan keterkaitan konsumen untuk membeli

® Ibrahim, I. Media Center90 Zulkifli Sukses Gelar Pelatihan UMKM Luwu Go Digital Se
Dapil 1 Luwu. Palopopos.Co.Id. (2023).

7 Pramuki, N. M. W. A., & Kusumawati, N. Improving SMEs Marketing Performance
through Market Orientation, Product Innovation, and Competitive Advantage in Bali-Indonesia.
Jurnal Economia. (2024).

8 Porter, M. E. Competitive Strategy: The Core Concepts. In Competitive Advantage:
Creating and Sustaining Superior Performance (pp. 1-26). New York, NY: Free Press. (1985).

9 Mariam, S., & Ramli, A. H. Pelatihan dan pendampingan membangun praktik digital
marketing unggul untuk peningkatan pemasaran UMKM di Kota Jakarta Barat. Indonesian
Collaboration Journal Of Community Services (Icjcs), 3(4), 379-390. (2023).



produk yang dijalankan pelaku bisnis UMKM.!® Pemanfaatan media sosial, e-
commerce, dan platform digital lainnya mampu menekan biaya promosi sekaligus
meningkatkan efisiensi pemasaran *.Dengan terus mengembangkan kreativitas
yang mereka punya, memanfaatkan teknologi informasi dalam mengelola usahanya
untuk bisa menarik konsumen menjadi salah satu strategi para pelaku usaha untuk
terus aktif ditengah persaingan usaha.'?> Dalam konteks UMKM Kecamatan Belopa,
penguatan digital marketing menjadi solusi penting untuk mengatasi keterbatasan
geografis dan sumber daya, serta mendukung akselerasi pertumbuhan usaha secara
lebih berkelanjutan.

Dari perspektif Ekonomi Islam, prinsip-prinsip tauhid, keadilan dan
keseimbangan, kehendak bebas, dan tanggung jawab menjadi landasan dalam
mengelola usaha dan aktivitas pemasaran 3. Oleh karena itu, keunggulan kompetitif
yang dikembangkan tidak boleh mengarah pada praktik ketidakadilan seperti
monopoli pasar, penipuan kualitas, atau manipulasi harga. Begitu pula dalam
penerapan digital marketing, pelaku UMKM dituntut untuk menjaga etika bisnis
Islam, seperti menyampaikan informasi produk dengan jujur, tidak menipu

konsumen melalui iklan yang menyesatkan, dan menjalankan transaksi yang

19 Mursyid, M., & Julita, B. (2023). Pengaruh Digital Marketing terhadap Minat Beli
Produk Skincare Lokal di Kecamatan Belopa. Journal of Institution and Sharia Finance, 6(2), 66-
74.

11 Rahmawati, M., Pratiwi, S. R., Wahyuni, R., Kartini, K., & Asas, I. UMKM Cakap
Digital melalui Penerapan E-Commerce: Studi Empiris di Kota Tarakan. Jurnal Alwatzikhoebillah:
Kajian Islam, Pendidikan, Ekonomi, Humaniora, 10(2), 318-331. (2024).

12 Yasir, Jibria Ratna, Ilham Ilham, dan Kalsum Padli. “Pengaruh modal, digitalisasi
informasi dan kreativitas terhadap peningkatan daya saing usaha mikro kecil menengah di Pelabuhan
Tanjung Ringgit Kota Palopo”. Al-Kharaj: Journal of Islamic Economic and Business 4.1 (2022):
23-36.

13 Turmudi, M. Produksi dalam perspektif ekonomi Islam. Islamadina: Jurnal Pemikiran
Islam, 37-56. (2017).



transparan. Lebih lanjut, kinerja pemasaran yang baik dalam perspektif Ekonomi
Islam bukan semata-mata diukur dari peningkatan laba atau pangsa pasar, tetapi
juga dari seberapa besar kontribusi usaha tersebut dalam mewujudkan
kesejahteraan (maslahah) masyarakat secara umum .

Penelitian terdahulu telah banyak yang menganalisis pengaruh keunggulan
kompetitif dan digital marketing terhadap kinerja pemasaran UMKM. Penelitian
Sidi & Yogatama (2019) dan Yakob, et al. (2022), membuktikan bahwa keunggulan
kompetitif dan digital marketing berpengaruh terhadap kinerja pemasaran UMKM.
Apabila produk yang dijual memiliki nilai lebih seperti desain unggul dapat
mendorong daya tarik pasar dan pencapaian target pemasaran secara maksimal *°.
Lebih lanjut, digital marketing dapat meningkatkan kepuasan pelanggan,
dikarenakan pelanggan dapat secara mudah membandingkan, meneliti, dan
memesan produk secara online, sehingga kinerja pemasaran UMKM dapat
meningkat .

Berbeda dengan penelitian Hardilawati & Hastuti (2024); Hudha et al.
(2022), yang membuktikan bahwa keunggulan kompetitif tidak berpengaruh
terhadap kinerja pemasaran UMKM. Hal ini dapat disebabkan oleh beberapa faktor,
seperti keunggulan yang dimiliki belum sesuai dengan kebutuhan atau preferensi

pasar, kurang optimalnya strategi pemasaran dalam mengomunikasikan nilai

% Turmudi, M. Produksi dalam perspektif ekonomi Islam. Islamadina: Jurnal Pemikiran
Islam, 37-56. (2017).

15 Yakob, Nina, Raflin Hinelo, dan Ramlan Amir Isa. "Pengaruh Inovasi Produk Dan
Keunggulan Bersaing Terhadap Kinerja Pemasaran Kuliner Ayam Geprek Di Era Pandemi Covid-
19 Di Kota Gorontalo." JAMBURA : Jurnal Ilmiah Manajemen dan Bisnis 5.1 (2022)

6 Agus Purnomo Sidi, dan Ahmad Nizar Yogatama. "Mediasi Intellectual Capital atas
Pengaruh Digital Marketing Terhadap Kinerja Pemasaran." Igtishoduna 15.2 (2019)



keunggulan produk, atau lemahnya daya adaptasi UMKM terhadap dinamika
persaingan dan perubahan perilaku konsumen *'7. Lebih lanjut, penelitian
Ramadhani et al. (2022), membuktikan bahwa digital marketing tidak berpengaruh
terhadap kinerja pemasaran UMKM. Hal ini dikarenakan Pelaku UMKM belum
mampu memanfaatkan sumber daya berupa pengetahuan dan keterampilan digital
secara optimal untuk meningkatkan kinerja pemasaran *2.

Meskipun sudah banyak penelitian yang membahas pengaruh keunggulan
kompetitif dan digital marketing terhadap kinerja pemasaran UMKM, ternyata
hasil-hasil yang ditemukan belum sepenuhnya konsisten. Beberapa penelitian
menunjukkan pengaruh positif, namun ada juga yang menyatakan sebaliknya.
Perbedaan ini membuka celah atau gap yang menarik untuk diteliti lebih lanjut,
terutama karena banyak faktor yang bisa memengaruhi hasilnya, seperti latar
belakang pendidikan pelaku UMKM, pemahaman teknologi, hingga kondisi
geografis tempat usaha mereka berkembang. Sayangnya, masih sedikit penelitian
yang benar-benar menggali masalah ini dalam konteks lokal seperti di Kecamatan
Belopa, apalagi dengan mempertimbangkan nilai-nilai ekonomi Islam dalam
praktik usaha. Padahal, pendekatan ini bisa memberikan sudut pandang baru yang
mungkin lebih sesuai dengan karakteristik masyarakat setempat. Oleh karena itu,

penelitian ini hadir untuk menjawab kekosongan tersebut dan memberikan

7 Hardilawati, W. L., & Hastuti, D. Pengaruh Digital Marketing Dan Orientasi
Kewirausahaan Terhadap Kinerja Pemasaran Umkm Bidang Kuliner Kota Pekanbaru Dengan
Keunggulan Bersaing Sebagai Variabel Mediasi. Jurnal IImiah Mahasiswa Merdeka Emba, 3(1),
298-305. (2024).

18 Ramadhani, F., Kusumah, A., & Hardilawati, W. L. Pengaruh Inovasi Produk, Orientasi
Pasar Dan Marketing Digital Terhadap Kinerja Pemasaran Umkm Pada Masa Pandemi Covid-19 Di
Pekanbaru. ECOUNTBIS: Economics, Accounting and Business Journal, 2(2), 344-354. (2022).



pemahaman yang lebih mendalam serta relevan bagi pengembangan UMKM ke
depan.

Berdasarkan fenomena dan masalah sekarang, peneliti tertarik
membuktikan dengan cara meneliti kinerja pemasaran dapat maksimal bila
menggunakan digital marketing, sehingga pelaku UMKM memiliki keunggulan
Kompetitif. Untuk itu penulis mengangkat judul penelitian mengenai “Pengaruh
Keunggulan Kompetitif dan Digital Marketing Terhadap Kinerja Pemasaran
UMKM dalam Perspektif Ekonomi Islam (Studi Kasus Kec. Belopa Kab.
Luwu)”.

B. Batasan Masalah

Agar penelitian ini lebih terfokus dan mendalam maka penulis menganggap
bahwa masalah penelitian harus membatasi variabel. Untuk itu, penulis hanya akan
membahas penelitian yang berkaitan dengan judul penelitian ini, yaitu untuk
mengetahui pengaruh keunggulan kompetitif dan digital marketing terhadap kinerja
pemasaran UMKM.

Dalam penelitian ini, keunggulan kompetitif akan dibatasi pada dimensi-
dimensi yang relevan dan teratur dari perspektif UMKM, seperti harga bersaing,
kualitas produk dan time to market. Kemudian digital marketing akan dibatasi pada
platfrom dan strategi yang umum digunakan UMKM, meliputi penggunaan media
sosial (mislanya Facebook, Instagram), dan pemasaran melalui pesan instan
(misalnya WhatsApp Business). Strategi digital marketing yang lebih kompleks
atau memerlukan investasi besar yang tidak umum bagi UMKM akan tidak

termasuk dalam ruang lingkup penelitian. Selanjutnya kinerja pemasaran akan



diukur berdasarkan indikator-indikator yang relevan bagi UMKM, seperti nilai

penjualan, pertumbuhan penjualan, pertumbuhan pasar, dan profitabilitas.

C. Rumusan Masalah

Berdasarkan pada latar belakang yang telah dijelaskan, maka rumusan

masalah pada penelitian ini yaitu:

l.

Apakah keunggulan kompetitif berpengaruh secara parsial terhadap kinerja

pemasaran UMKM di Kecamatan Belopa dalam perspektif ekonomi islam

. Apakah digital Marketing berpengaruh secara parsial terhadap kinerja

pemasaran UMKM di Kecamatan Belopa dalam perspektif ekonomi islam

. Apakah keunggulan kompetitif dan digital marketing berpengaruh secara

simultan terhadap kinerja pemasaran UMKM di Kecamatan Belopa dalam

perspektif ekonomi islam

D. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka yang menjadi tujuan penelitian

ini adalah:

1.

Untuk mengetahui pengaruh keunggulan kompetitif secara parsial terhadap
kinerja pemasaran UMKM di Kecamatan Belopa dalam perspektif ekonomi
islam

Untuk mengetahui pengaruh digital marketing secara parsial terhadap kinerja

Pemasaran UMKM di Kecamatan Belopa dalam perspektif ekonomi islam

. Untuk mengetahui pengaruh keunggulan kompetitif dan digital marketing

secara simultan terhadap kinerja pemasaran UMKM di Kecamatan Belopa

dalam perspektif ekonomi islam
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E. Manfaat Penelitian

l.

Manfaat penulisan ini maka diharapkan dapat memperoleh manfaat sebagai
berikut:

Manfaat Teoritis

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan wawasan dan pengetahuan tentang
pengaruh langsung keunggulan kompetitif dan digital marketing terhadap
kinerja pemasaran UMKM, serta diharapkan dapat dijadikan referensi dan
mengembangkn ilmu pengetahuan secara teoritis yang dipelajari dalam
perkuliahan.

Manfaat Praktis

Bagi penulis

Penelitian dapat digunakan untuk meningkatkan pemahaman pengetahuan
dalam hal penelitian tentang bagaimana keunggulan kompetitif dan digital
marketing terhadap kinerja pemasaran UMKM.

Bagi para pelaku UMKM

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi pemahaman tentang
bagaimana lebih memperluas lagi pengetahuan terhadap digitalisasi serta
mampu mengembangkan dan menjalankan usahanya.

Bagi akademis

Penelitian ini dapat digunakan untuk kepentingan lebih lanjut terkait
keunggulan kompetitif dan digital marketing yang mempengaruhi kinerja
pemasaran UMKM dan dapat dijadikan bahan untuk melakukan melakukan

penelitian lebih lanjut.



BAB II
KAJIAN TEORI

A. Kajian Penelitian Terdahulu yang Relevan

Penelitian ini mengacu pada beberapa penelitian yang dilakukan oleh

peneliti, terdapat banyak sekali penelitian terdahulu yang dapat dijadikan
perbandingan dan referensi untuk mengembangkan materi penelitian ini, oleh
karena itu, tinjauan pustaka yang dilakukan penulis memuat beberapa hasil
penelitian terdahulu yang berkaitan dengan masalah yang dibahs dalam penelitrian
ini:

1. Penelitian Agus Purnomo Sidi dan Ahmad Nizar Yogatama 2019 yang berjudul
“Mediasi Intellectual Capital atas Pengaruh Digital Marketing Terhadap Kinerja
Pemasaran”*

Berdasarkan penelitian ini, metode yang digunakan adalah pendekatan
penelitian kuantitatif. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui
pengaruh langsung dan tidak langsung dari pemasaran digital terhadap kinerja
pemasaran industri kreatif yang mengolah limbah dan barang bekas melalui
modal intelektual, hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran digiital
mempunyai pengaruh langsung dan tidak langsung pada kinerja pemasaran
melalui modal intelektual sebagai variabel efek intervening yang positif dan

signifikan.

19 Agus Purnomo Sidi, dan Ahmad Nizar Yogatama. "Mediasi Intellectual Capital atas
Pengaruh Digital Marketing Terhadap Kinerja Pemasaran." Igtishoduna 15.2 (2019)

11



12

Persamaan penelitian yang dilakukan oleh Agus Purnomo Sidi dan Ahmad
Nizar Yogyatama dengan penelitian ini adalah sama-sama membahas tentang
digital marketing dan kinerja pemasaran sedangkan perbedaannya penelitian ini
yaitu menggunakan digital marketing dan intellectual capital sebagai variabel X
sedangakan penelitian yang akan dilakukan menggunakan keunggulan
kompetitif dan digital marketing sebagai variabel X. Lebih lanjut, penelitian
tersebut belum mengintegrasikan perspektif ekonomi islam dalam kinerja
pemasaran UMKM.

2. Yakob Nina, Raflin Hinelo dan Ramlan Amir Isa 2020 yang berjudul “Pengaruh
Inovasi Produk dan Keunggulan Bersaing terhadap Kinerja Pemasaran Kuliner
Ayam Geprek diEra Pandemi Covid-19 di Kota Gorontalo™?°

Dalam penelitian ini menggunakan penelitian berbentuk asosiatif kausal
melalui pendekatan kuantitatif. Adapun hasil temuan dari pengkajian
membuktikan bahwa pengaruh inovasi produk dan keunggulan bersaing
berpengaruh positif terhadap kinerja pemasaran. Jadi hal ini dapat membantu
para usaha kuliner dalam meningkatkan usaha kuliner ayam geprek mereka agar
dapat lebih berkembang lagi dan dapat memenangkan persaingan yang ada,
mengingat banyaknya usaha kuliner ayam geprek di Kota Gorontalo
menimbulkan persaingan antar pelaku usaha kuliner.

Adapun persamaan penelitian yang dilakukan Yakob Nina, Raflin Hinelo

dan Ramlan Amir Isa dengan penelitian ini yakni sama-sama membahas

20 Yakob, Nina, Raflin Hinelo, dan Ramlan Amir Isa. "Pengaruh Inovasi Produk Dan
Keunggulan Bersaing Terhadap Kinerja Pemasaran Kuliner Ayam Geprek Di Era Pandemi Covid-
19 Di Kota Gorontalo." JAMBURA : Jurnal Ilmiah Manajemen dan Bisnis 5.1 (2022)
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mengenai keunggulan kompetitif dan kinerja pemasaran. Perbedaannya yakni
penelitian sebelumnya belum mengintegrasikan perspektif ekonomi islam dalam
kinerja pemasaran UMKM.

3. Indah Noviyanti dan Ary Fakturrachman Aryansyah 2023 yang berjudul "Upaya
Peningkatan Keunggulan Bersaing melalui Orientasi Kewirausahaan Pada
Umkm Usaha Kecil Sektor Kuliner”?

Pendekatan penelitian yang digunakan yakni pendekatan kuantitatif dengan
menggunakan analisis regresi sederhana dengan alat SPSS. Hasil penelitian ini
berdasarkan temuan dari penelitian yang dilakukan, bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan orientasi kewirausahaan terhadap keunggulan bersaing
sebesar 55%, sementara 45% selebihnya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain
yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Hasil analisis regresi menunjukkan
bahwa orientasi kewirausahaan memiliki dampak terhadap Keunggulan
bersaing. Untuk mempertahankan keunggulan bersaing dalam sektor kuliner,
pelaku UMKM perlu meningkatkan orientasi kewirausahaan mereka.Ini
mencakup kemampuan mengantisipasi akan perubahan yang terjadi. Selain
itu, dalam mengambil keputusan, terutama terkait pemasaran dan produksi,
umkm harus berani namun juga harus mempertimbangkan dampaknya terhadap
kelangsungan usaha.

Persamaannya adalah penelitian yang relevan juga mengangkat masalah

mengenai keunggulan bersaing pada UMKM adapun perbedaannya yakni

21 Indah Noviyanti dan Ary Fakturrachman Aryansyah.. "Upaya Peningkatan Keunggulan
Bersaing Melalui Orientasi Kewirausahaan Pada Umkm Usaha Kecil Sektor Kuliner." Economics
and Digital Business Review 4.2 (2023)
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terletak pada meningkatkan orientasi kewirausahaan para pelaku UMKM dan
penelitian terdahulu belum mengintegrasikan perspektif ekonomi islam dalam
kinerja pemasaran.

4. Anggela A. Ada, Frederik G. Worang dan Rudy S. Wenas 2022 yang berjudul
“Digital Marketing melalui Sosial Media sebagai Strategy Pemasaran UMKM
di Kota Tomohon*

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kualitatif. Hasil
penelitian ini menunjukan bahwa strategi pemasaran digital memberikan
peluang besar untuk meningkatkan penjualan produk dan keuntungan pengusaha
UMKM di Kota Tomohon. Penelitian ini juga mengembangkan strategi untuk
mendukung keberlanjutan UMKM antara lain dengan melalui pelatihan atau
workshop kreatif bagi para pengusaha UMKM untuk memaksimalkan
pemanfaatan media sosial dalam mempromosikan produk usaha UMKM.

Adapun persamaan dalam penelitian ini yang relevan adalah mengenai
digital marketing untuk membantu meningkatkan penjualan produk UMKM.
Perbedaannya terletak pada metode penelitian yang dipergunakan yaitu
penelitian yang relevan dilakukan memakai metode kuantitatif sedangkan
peneliti ini menggunakan metode kualitatif. Lebih lanjut, penelitian tersebut juga
belum mengintegrasikan perspektif ekonomi islam dalam konteks kinerja

pemasaran UMKM.

22 Anggela Aine, Adam, dan Rudy Steven Wenas. "Digital marketing melalui media sosial
sebagai strategi pemasaran umkm di kota tomohon." Jurnal EMBA: Jurnal Riset Ekonomi,
Manajemen, Bisnis dan Akuntansi 10.2 (2022).
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5. Penelitian Didit Dermawan et al/ 2023 yang berjudul “Tinjauan Strategis:
Pengaruh Keunggulan Kompetitif dan Orientasi Pasar terhadap Kinerja Bisnis
UMKM dalam Konteks Pasar yang Kompetitif”.?*

Penelitian ini menggunakan penelitian dengan model kuantitatif. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif yang signifikan
antara keunggulan kompetitif dan kinerja bisnis. Perusahaan yang mampu
mengembangkan keunggulan kompetitif dalam produk, jasa, atau biaya
cenderung mencapai hasil keuangan yang lebih baik dibandingkan pesaingnya.
Selain itu, orientasi pasar juga mempunyai pengaruh positif yang signifikan
terhadap kinerja bisnis. Perusahaan yang lebih fokus untuk memahami
pelanggan secara mendalam dan berusaha memenuhi kebutuhan mereka
cenderung memiliki kinerja bisnis yang lebih baik.

Secara umum, penelitian ini memiliki beberapa persamaan dengan
penelitian-penelitian terdahulu, terutama dalam hal fokus pada digital marketing,
keunggulan kompetitif, dan kinerja pemasaran UMKM. Banyak penelitian
sebelumnya telah membuktikan bahwa strategi digital marketing yang tepat
dapat meningkatkan daya saing usaha kecil, dan keunggulan kompetitif terbukti
menjadi faktor penting dalam mendorong kinerja bisnis secara keseluruhan.
Selain itu, beberapa studi juga menyoroti pentingnya inovasi, orientasi
kewirausahaan, dan pemahaman pasar sebagai elemen pendukung peningkatan

performa UMKM. Dengan demikian, secara tema besar dan variabel utama,

23 Didit Darmawan, et al. "Tinjauan Strategis: Pengaruh Keunggulan Kompetitif dan
Orientasi Pasar terhadap Kinerja Bisnis UMKM dalam Konteks Pasar yang Kompetitif." TIN:
Terapan Informatika Nusantara 3.10 (2023).
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penelitian ini masih berada dalam jalur yang sejalan dengan kajian-kajian
terdahulu.

Namun demikian, perbedaan utama sekaligus keunggulan penelitian ini
terletak pada integrasi nilai-nilai ekonomi Islam secara mendalam dalam analisis
kinerja pemasaran UMKM, sesuatu yang belum dijangkau oleh penelitian-
penelitian sebelumnya. Sebagian besar studi terdahulu masih berfokus pada
aspek teknis dan strategis dari digital marketing maupun keunggulan kompetitif,
tanpa mempertimbangkan prinsip-prinsip syariah yang seharusnya menjadi
fondasi dalam praktik bisnis UMKM yang berorientasi halal dan beretika. Dalam
konteks ini, penelitian ini tidak hanya mengevaluasi efektivitas digital marketing
dan keunggulan kompetitif dalam meningkatkan kinerja pemasaran, tetapi juga
meninjau sejauh mana kedua variabel tersebut dapat diterapkan sesuai dengan
prinsip keadilan (al-‘adl), kebermanfaatan (maslahat), transparansi, dan larangan
terhadap praktik ekonomi yang merugikan (seperti riba, gharar, dan maysir).

Pendekatan ini diharapkan dapat menghasilkan model pemasaran berbasis
syariah yang tidak hanya kompetitif di pasar, tetapi juga memberikan dampak
positif secara sosial dan spiritual bagi pelaku UMKM. Dengan demikian,
penelitian ini berkontribusi dalam mengisi celah literatur yang belum
mengaitkan antara strategi pemasaran modern dengan nilai-nilai Islam dalam
pengelolaan usaha mikro dan kecil. Lebih jauh, temuan dari penelitian ini
diharapkan dapat menjadi acuan bagi para pelaku UMKM, pembuat kebijakan,

dan akademisi dalam merancang strategi bisnis yang selaras dengan prinsip
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Islam, yakni tidak hanya mengejar profit, tetapi juga menjunjung tinggi etika,

tanggung jawab sosial, dan keberkahan usaha.
B. Landasan Teori
1. Competitive Advantage (Keunggulan Kompetitif)
a. Definisi Competitive Advantage

Competitive Advantage adalah kemampuan perusahaan atau UMKM untuk

menghasilkan produk atau layanan yang lebih unggul, lebih efisien, dan lebih
bernilai dibandingkan pesaingnya. Hal ini menciptakan nilai tambah yang
membantu perusahaan memenangkan persaingan, meningkatkan kinerja bisnis, dan
memperoleh keuntungan yang lebih besar. Keunggulan kompetitif dapat diperoleh
melalui inovasi, efisiensi operasional, kualitas produk, atau strategi pemasaran yang
efektif. Bagi UMKM, keunggulan kompetitif berperan penting dalam menghadapi
persaingan dan memperkuat daya saing di pasar.**

Menurut Michael Porter (1996) dalam Adi Neka Fatyandri, dkk.,
menjelaskan bahwa keunggulan kompetitif adalah kemampuan suatu perusahaan
untuk menciptakan nilai tambah yang lebih besar dibandingkan dengan pesaingnya
dalam industri yang sama, sehingga dapat mempertahankan pangsa pasar yang
tinggi dan menghasilkan keuntungan yang lebih besar.

Menurut Sudaryono (2016) dalam Steffi Laurencia, competitive advantage

merujuk pada kemampuan suatu perusahaan untuk menghasilkan produk atau jasa

24 Dhiraj Kelly, Sawlani, et al. competitive advantage: e-CRM, project innovation, project
organizational culture, dynamic capabilities. Scopindo Media Pustaka, 2021.

25 Fatyandri, A. N., Fiona, F., Fernando, R., Wijaya, R. C., Alexandro, W., & Agustian, W.
(2023).” Meningkatkan Keunggulan Kompetitif Dengan Memilih Strategi Tingkat Bisnis Yang
Tepat”. Jurnal Mirai Management, 8(2), 230-236.
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yang lebih unggul dibandingkan pesaingnya. Hal ini dicapai melalui keunggulan
biaya, diferensiasi produk, atau fokus pasar yang lebih baik. Competitive advantage
memungkinkan perusahaan untuk menciptakan nilai tambah bagi pelanggan,
meningkatkan efisiensi, dan memperoleh pangsa pasar yang lebih besar.
Keunggulan kompetitif ini membantu perusahaan bertahan di pasar yang kompetitif
serta mendorong pertumbuhan jangka panjang.?®

Menurut John Mc Gee (2015), keunggulan kompetitif adalah kemampuan
perusahaan untuk menciptakan dan mempertahankan posisi yang unggul di pasar
melalui strategi yang efektif, inovasi, dan pengelolaan sumber daya yang efisien,
seperti dikutip oleh Luthfi Nurul Azizah. Hal ini dicapai melalui kombinasi
efisiensi operasional, inovasi, dan strategi yang unik, yang memungkinkan
perusahaan untuk memperoleh keuntungan di pasar dan mempertahankan daya
saing jangka panjang. Keunggulan kompetitif membantu perusahaan dalam
menciptakan posisi dominan dan mengoptimalkan keuntungan.?’

Jika dianalisis, ketiga pandangan tersebut memiliki benang merah dalam
menekankan pentingnya penciptaan nilai dan diferensiasi untuk memperoleh
keunggulan bersaing. Namun, Porter lebih fokus pada struktur industri dan posisi
strategis dalam kerangka generik, sedangkan Sudaryono dan McGee menyoroti
mekanisme internal perusahaan, seperti efisiensi dan inovasi, sebagai sumber
keunggulan. Penelitian ini berfokus pada UMKM, khususnya dalam konteks

pemasaran syariah, pendekatan McGee dianggap lebih relevan karena menekankan

%6 Mohamad Afriza,Miradji et al. "Inovasi Dalam Manajemen Strategi:" Membangun
Keunggulan Kompetitif Di Era Digital". Jurnal Manajemen Dan Bisnis 2.1 (2024): 28-38

27 Amelia Putri, dan Muhammad Irwan Padli Nasution. "10 Pendapat Ahli Mengenai
Keunggulan Kompetitif." Journal Sains Student Research 3.1 (2025)
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pada pengelolaan sumber daya dan strategi inovatif yang sesuai dengan
keterbatasan serta potensi khas UMKM. Dengan demikian, konsep keunggulan
kompetitif dalam penelitian ini tidak hanya dilihat dari sisi kemampuan bersaing
secara umum, tetapi juga dari kemampuan untuk memadukan efisiensi, inovasi, dan
nilai-nilai ekonomi Islam sebagai diferensiasi utama.

b. Competitive Advantage Dalam Perspektif [slam

Dalam ekonomi konvensional, competitive  advantage (keunggulan
kompetitif) biasanya merujuk pada kemampuan perusahaan untuk menghasilkan
nilai lebih dibandingkan pesaing, baik melalui efisiensi biaya, diferensiasi produk,
atau fokus pasar tertentu. Namun, dalam perspektif Islam, keunggulan kompetitif
tidak hanya diukur dari pencapaian material atau dominasi pasar, tetapi juga harus
berpijak pada nilai-nilai etika, spiritualitas, dan keadilan sosial.

Keunggulan kompetitif dalam Islam bersumber dari integrasi antara
keunggulan manajerial dan komitmen terhadap prinsip syariah, seperti kejujuran
(shidg), amanah (dapat dipercaya), ihsan (berbuat baik), ‘adl (keadilan),
dan maslahah(kemaslahatan umum). Prinsip-prinsip ini tercermin dalam seluruh
aktivitas bisnis, mulai dari produksi, pemasaran, hingga distribusi, sehingga
membentuk keunggulan yang bukan hanya bersifat ekonomis tetapi juga etis dan
spiritual.

Menurut Zein (2021), strategi keunggulan kompetitif dalam perspektif
Islam dapat dibangun dengan pendekatan bauran pemasaran (marketing mix) yang

terdiri atas produk (product), harga (price), tempat (place), dan promosi
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(promotion), yang semuanya dijalankan berdasarkan nilai-nilai syariah?®. Misalnya,
dalam aspek produk, pelaku usaha harus memastikan bahwa barang atau jasa yang
ditawarkan adalah halal dan thayyib (baik). Dalam aspek harga, harus menghindari
unsur penipuan (gharar) dan riba. Sementara itu, dalam promosi, ditekankan
kejujuran dalam menyampaikan informasi dan menjauhi manipulasi konsumen.

Senada dengan itu, artikel Febrianti (2024) menegaskan bahwa UMKM
yang menerapkan nilai-nilai Islam dalam tata kelola usahanya memiliki peluang
lebih besar dalam membangun loyalitas konsumen dan menciptakan diferensiasi
yang kuat di pasar. Konsumen muslim cenderung memiliki preferensi terhadap
produk dan jasa yang tidak hanya berkualitas, tetapi juga sesuai dengan prinsip halal
dan etis. Hal ini menjadi sumber keunggulan yang unik dan sulit ditiru oleh pesaing
konvensional *°.

Ciri khas lain dari keunggulan kompetitif dalam perspektif Islam adalah
adanya dimensi ukhuwah (persaudaraan) dan keberkahan (barakah) dalam bisnis.
Orientasi bisnis tidak hanya pada keuntungan (profit-oriented), melainkan juga
pada kontribusi sosial, seperti pemberdayaan masyarakat, keadilan dalam upah, dan
distribusi kekayaan yang merata. Hal ini sesuai dengan nilai keadilan sosial dalam

Al-Qur'an, sebagaimana Allah SWT berfirman:

28 Zein, A. W., Anggraini, D., Harahap, H. 1. Y., & Sabrina, T. W. Falah Sebagai Tujuan
Akhir dalam Ekonomi Islam: Prespektif Kesejahteraan Dunia dan Akhirat. JIS: Journal Islamic
Studies, 2(3), 132-142. (2024).

29 Febrianti, A. N. Analisis Strategi Promosi Dalam Mempertahankan Loyalitas Pelanggan
Pada UMKM Keripik Tempe Bu Damilah Purwokerto Kidul. Kabupaten Banyumas, 4-6. (2024).
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“Kepada penduduk Madyan, kami utus saudara mereka, Syua’aib. Dia

berkata, “wahai kaumku, sembahlah Allah. Tidak ada bagimu tuhan yang

disembah selain Dia. Sungguh, telsh datang kepadamu bukti yang nyata
dari Tuhanmu. Maka, sempurnakanlah takaran dan timbangan dan

Jjanganlah merugikan hak-hak orang lain sedikit pun. Jangan pula berbuat

kerusakan di bumi setelah perbaikannya. Itulah lebih baik bagimu, jika

kamu beriman.”(QS. Al-A’raf:85)%*

Keunggulan kompetitif dalam Islam juga menekankan pentingnya niat dan
tujuan usaha yang baik. Jika perusahaan menjalankan usahanya dengan niat ibadah,
maka keberhasilan yang diperoleh tidak hanya dinilai dari sisi duniawi, tetapi juga
dari sisi akhirat. Dengan demikian, perusahaan Muslim tidak hanya bertujuan
menjadi yang terbaik di pasar, tetapi juga menjadi agen perubahan yang membawa
manfaat (rahmatan lil alamin).

Oleh karena itu, dalam konteks penelitian ini, keunggulan kompetitif
dipahami sebagai hasil dari strategi bisnis yang tidak hanya efektif dan efisien,
tetapi juga sesuai dengan nilai-nilai Islam. Pendekatan ini diyakini akan lebih

berkelanjutan, membangun kepercayaan jangka panjang, dan menciptakan sistem

ekonomi yang lebih adil dan beradab.

30 Kementrian Agama RI. Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Jakarta; PT.Lajnah Pentashihan,
2019), 33
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c. Strategi Competitive Advantage

Menurut porter dalam Diana Vimalakirti, et a/ (2023) strategi ini bertujuan

untuk menciptakan keunggulan kompetitif yang membedakan perusahaan dengan

pesaing di pasar yang sama. Berikut ini adalah tiga jenis strategi keunggulan

kompetitif menurut Porter:

1))

2)

3)

Strategi biaya rendah adalah strategi untuk menciptakan keunggulan kompetitif
dengan memproduksi atau menyediakan produk atau jasa dengan biaya
produksi yang lebih rendah daripada pesaing. Hal ini dapat dilakukan dengan
mengoptimalkan penggunaan sumber daya perusahaan dan melakukan efisiensi
pada seluruh rantai pasok.

Strategi diferensiasi adalah strategi untuk menciptakan keunggulan kompetitif
dengan menyediakan produk atau jasa yang berbeda dengan pesaing di pasar
yang sama. Hal ini dapat dilakukan dengan meningkatkan kualitas produk,
memberikan layanan yang lebih baik, atau menciptakan merek yang kuat dan
unik.

Strategi fokus adalah strategi untuk menciptakan keunggulan kompetitif dengan
fokus pada segmen pasar tertentu. Hal ini dapat dilakukan dengan memilih
segmen pasar yang kecil namun memiliki kebutuhan atau preferensi yang
khusus dan menyesuaikan produk atau layanan perusahaan sesuai dengan

kebutuhan segmen tersebut.!

31 Chow, Diana Vimalakirt, et al. “Meningkatkan Keunggulan Kompetitif dengan Memilih

Strategi Tingkat Bisnis yang Tepat”. Public Service and Governance Journal 4.1 (2023): 116-123.
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d. Elemen Kunci Competitive Advantage
Terdapat elemen-elemen kunci dari kekuatan kompetitif dalam konteks
daya saing produk dan pemasaran meliputi:
1) Keunggulan produk atau layanan
Keunggulan produk atau jasa mengacu pada fitur, kualitas,atau manfaat
unik yang membuatnya lebih menarik bagi pelanggan dibandingkan dengan
penawaran pesaing. Organisasi harus mengidentifikasi dan mengembangkan
faktor-faktor khas yang membedakan produk atau layanan mereka, seperti
inovasi teknologi, desain yang menarik, atau kualitas yang unggul. Keunggulan
produk atau layanan yang kuat dapat memberikan keunggulan kompetitif dan
membantu memenangkan persaingan di pasar.
2) Kualitas produk atau layanan
Kualitas produk atau layanan merupakan faktor penting dalam daya
saing. Organisasi harus memastikan bahwa produk atau layanan mereka
memenuhi  atau melampaui harapan  pelanggan dalam hal kualitas.
Mempertahankan kualitas yang tinggi dapat menciptakan reputasi positif bagi
organisasi, meningkatkan kepuasan pelanggan, dan membangun keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan.

3) Harga yang kompetitif

Harga yang kompetitif merupakan faktor penting dalam mempengaruhi
daya saing produk atau layanan. Organisasi perlu menetapkan harga yang sesuai
dengan nilai yang ditawarkan oleh penawaran mereka, dengan

mempertimbangkan harga pasar dan strategi penetapan harga pesaing.
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Penetapan harga kompetitif dapat menarik pelanggan, meningkatkan pangsa
pasar, dan berdampak pada posisi kompetitif organisasi dalam industri.
4) Pemasaran dan promosi
Kemampuan organisasi untuk memasarkan dan mempromosikan produk
atau jasanya secara efektif juga merupakan kompenen penting dari kekuatan
kompetitif. Strategi pemasaran yang terdefinisi dengan baik, termasuk
segmentasi pasar, identifikasi target pasar, dan penentuan posisi merek yang
jelas, dapat membantu organisasi membangun kesadaran dan prefensi
pelanggan. Upaya promosi yang efektif, sperti periklanan, pemasaran digital,
dan hubungan masyarakat, juga memainkan peran penting dalam mempengaruhi
daya saing produk atau layanan.
5) Distribusi dan aksesibilitas
Distribusi produk atau layanann yang efisien dan aksesibilitas yang mudah
bagi pelanggan merupakan faktor tambahan yang mempengaruhi kekuatan
kompetitif. Organisasi harus memastikan ketersediaan penawaran mereka
melalui saluran distribusi yang tepat, seperti lokasi ritel fisik, platfrom penjualan
online, atau kemitraan strategis. Aksesibilitas yang lancar dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan dan mempengaruhi keputusan mereka untuk memilih

produk atau layanan tertentu.3?

32 Wiratmuko, Bambang, Prim Masrokan, dan Agus Eko Sujianto. “Implementasi
Competitive Strength, Competitive Area, Competitive Result dalam Peningkatan Daya Saing dan
Pemasaran Jasa Pendidikan Islam”. Irsyaduna: Jurnal Studi Kemahasiswaaan 3.2 (2023): 247-266.
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Indikator Competitive Advantage

Menurut Danang Sunyoto (2015) indikator yang digunakan dalam mengukur

keunggulan kompetitif adalah sebagai berikut:

1)

2)

3)

Harga Bersaing

Perusahaan harus mampu membuat produk yang sesuai dengan harga
pasaran secara umum agar dapat meningkatkan competitiveness usahanya. Pada
perspektif islam, harga bersaing adalah harga yang terbentuk secara adil melalui
mekanisme pasar yang schat, tanpa praktik kecurangan atau manipulasi harga,
serta memastikan bahwa setiap transaksi didasari oleh kerelaan (saling rida)
kedua belah pihak dan memberikan manfaat yang proporsional, sekaligus
menjaga keberlangsungan usaha dan kesejahteraan bersama.
Kualitas Produk

Kualitas produk kehandalan yang dimiliki oleh produk dan dapat digunakan
sebagai alat strategi untuk mencapai keunggulan kompetitif dan merupakan
elemen penting dalam menentukan nilai pelanggan. Pada perspektif islam,
kualitas produk adalah adalah perpaduan antara keunggulan material dan etika
spiritual. la mensyaratkan tidak hanya produk yang fungsional dan unggul
secara teknis, tetapi juga harus halal, bersih, aman, jujur dalam penyampaian
informasi, diproduksi dengan ketelitian, dan memberikan manfaat yang sejati
bagi penggunanya serta masyarakat secara keseluruhan.
Time to market
Time to market adalah dimensi penting dari keunggulan kompetitif. Time to

market menunjukkan sejauh mana suatu perusahaan dapat meluncurkan produk
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baru ke pasar lebih cepat daripada pesaingnya. Pada perspektif islam time to
market bukanlah konsep yang terpisah, melainkan implikasi dari nilai-nilai
Islam tentang efisiensi, pemanfaatan waktu sebagai amanah, komitmen
terhadap kualitas dan kejujuran, serta keinginan untuk memberikan
kemaslahatan bagi umat. Ini berarti berupaya seefisien mungkin dalam
mengembangkan dan meluncurkan produk, namun tetap menjunjung tinggi
prinsip halal dan tayyib, keadilan dalam persaingan, serta kualitas yang tidak
dikompromikan.*’

2. Digital Marketing

a. Definisi Digital Marketing

Dengan perkembangan teknologi saat ini diperlukan perubahan dalam
strategi pemasaran yang memanfaatkan media online atau biasa disebut dengan
digital marketing.®*

Menurut Sanjaya & Trigan (2009) dalam C. Tri Widiastuti, dkk.,
menjelaskan bahwa digital marketing adalah kegiatan pemasaran termasuk
branding yang menggunakan berbagai jaringan sosial berbasis web untuk mencapai
tujuan pemasaran, serta upaya untuk mengembangan atau penyesuaian konsep
pemasaran, dapat berkomunikasi dalam skala global, dan mengubah cara

perusahaan melakukan perubahan bisnis dengan pelanggan.®*

33 Danang, Sunyoto. “Keunggulan Bersaing (Competitive Advantage)”. Y ogyakarta: CAPS
(Center for Academic Publishing Service). (2015)

3% Hadi, Wiwin Puspita, dan Lilis Suaibah. “Improvement Of Productivity On
Educational Toys Craftsmen Through Training Of Production And Digital Marketing”. Journal
of Character Education Society 4.1 (2021)

%5 Widiastuti, Tri. “Strategi Digital Marketing Untuk Peningkatan Penjualan Jajan
Tradisional Umkm Di Kelurahan Mlatibaru Semarang”. Jurnal Riptek 15.1 (2021)
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Menurut Chaffey & Mayer (2009) dalam Ratna Suryani, dkk., digital
marketing adalah pemasaran yang memiliki cakupan lebih luas karena berkaitan
dengan media digital seperti web, e-mail dan media nirkabel, tetapi juga mencakup
pengelolaan data pelanggan digital, dan juga mencakup cara penggunaan internet
dan media tradisonal untuk mendapatkan dan memberikan layanan kepada
pelanggan.®®

Menurut Coviello, Milley and Marcolin (2001:26) dalam Dimas
Bastara Zahrosa, dkk., digital marketing ialah penggunaan internet dan teknologi
interaktif lainnya untuk menciptakan dan menghubungkan  dialog  antara
perusahaan dan konsumen yang teridentifikasi. Mereka juga berpendapat
bahwa e-marketing adalah bagian dari e-commerce.*

Jika dilihat secara keseluruhan, ketiga pandangan tersebut sebenarnya
memiliki benang merah yang sama, yaitu menekankan pentingnya pemanfaatan
teknologi digital sebagai alat komunikasi dan interaksi yang mampu menjangkau
pasar lebih luas. Meski demikian, ada perbedaan penekanan dalam masing-masing
pendekatan. Coviello lebih menyoroti pentingnya membangun hubungan dua arah
yang bersifat jangka panjang antara perusahaan dan konsumen. Dalam konteks
UMKM, khususnya yang menerapkan prinsip-prinsip pemasaran syariah yang
mengedepankan nilai kejujuran, transparansi, dan hubungan yang berkelanjutan,

pendekatan Coviello terasa lebih selaras. Pendekatan ini memberikan ruang bagi

% Suryani, Ratna, et al. “Edukasi Digital Marketing Untuk Pelaku UMKM Desa
Sambong”. Fokus Abdimas 1.2 (2023).

37 Zahrosa, Dimas Bastara, et al. “Pemanfaatan Digital Marketing untuk Meningkatkan
Pemasaran Produk Makanan dan Brand Awareness Desa Kraton”. ABDIKAN: Jurnal Pengabdian
Masyarakat Bidang Sains dan Teknologi 3.2 (2024).
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interaksi yang lebih personal, etis, dan bernilai antara pelaku usaha dan
konsumennya. Oleh karena itu, dalam penelitian ini, digital marketing dipahami
bukan sekadar tentang penggunaan teknologi, tetapi sebagai upaya membangun
hubungan yang bermakna, berkelanjutan, dan sejalan dengan nilai-nilai syariah.
b. Digital Marketing dalam Perspektif Islam

Digital marketing dalam perspektif Islam bukan hanya dipahami sebagai
sarana modern untuk memasarkan produk secara daring, tetapi juga sebagai bagian
dari aktivitas muamalah yang harus tunduk pada prinsip-prinsip syariah. Dalam
Islam, setiap bentuk interaksi ekonomi harus mengedepankan nilai-nilai keadilan,
kejujuran, kemaslahatan (maslahah), dan transparansi *®. Oleh karena itu,
pemasaran digital tidak boleh dilakukan dengan cara yang menipu, manipulatif,
atau merugikan salah satu pihak, baik dari segi informasi, harga, maupun kualitas
produk.

Pemasaran dalam Islam harus dilandasi dengan prinsip etika bisnis Islami,
yakni menghindari segala bentuk penipuan (gharar), kecurangan (tadlis), dan
promosi yang menyesatkan. Dalam konteks digital marketing, ini berarti pelaku
usaha harus memastikan bahwa informasi produk yang ditampilkan secara daring
mencerminkan keadaan sebenarnya, tanpa manipulasi gambar, testimoni palsu, atau

strategi clickbait yang menyesatkan 3°.

38 Sofiastuti, N., & Sulistyowati, S. Strategi Telemarketing Yang Etis: Pendekatan
Pemasaran Berbasis Prinsip Islam. Jurnal Publikasi Manajemen Informatika, 4(1), 27-43. (2025).

39 Savitri, E., Albab, U., & Sutopo, H. Strategi Pemasaran Pedagang Di Pasar Umbul
Kluwih Dalam Perspektif Ekonomi Islam: Marketing Strategy Of Traders In Umbul Kluwih Market
From The Perspective Of Islamic Economics. Journal Islamic Economics Ad Diwan, 4(2), 69-78.
(2025).
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Pemasaran Islami harus berorientasi pada nilai dan moral, bukan hanya
keuntungan. Oleh karena itu, penggunaan media sosial, website, e-commerce, dan
platform digital lainnya dalam memasarkan produk harus diarahkan untuk
membangun hubungan jangka panjang yang dilandasi kepercayaan (amanah) dan
integritas, bukan semata-mata untuk memperoleh keuntungan jangka pendek “°.

Dalam Al-Qur'an, prinsip kejujuran dalam bertransaksi ditegaskan dalam QS.
Al-Muthaffifin ayat 1-3, yang mengecam para pelaku bisnis yang curang dalam
takaran dan timbangan. Hal ini mencerminkan bahwa dalam setiap bentuk
pemasaran, termasuk yang berbasis digital, harus ada komitmen terhadap kejujuran
dan keadilan informasi. Maka dari itu, dalam praktik digital marketing berbasis
syariah, penyampaian informasi produk harus benar, deskripsi produk sesuai
kenyataan, dan transaksi dilakukan secara terbuka.

Dengan demikian, digital marketing dalam perspektif Islam bukan hanya soal
strategi memanfaatkan teknologi untuk menjangkau pasar yang lebih luas, tetapi
juga mencerminkan akhlak dan tanggung jawab sosial pelaku usaha dalam

menjalankan aktivitas bisnis secara etis dan berkeadilan.

c. Jenis-jenis Digital Marketing
1) Website
Salah satu bentuk pemasaran digital yang populer adalah melalui website.
Di era digital saat ini, kita dapat melihat banyak produk dan layanan yang

memanfaatkan website sebagai alat untuk mempromosikan dan memasarkan

40 Abdi, M. K., & Febriyanti, N. Penyusunan Strategi Pemasaran Islam Dalam
Berwirausaha Di Sektor Ekonomi Kreatif Pada Masa Pandemi Covid-19. El-Qist: Journal Of
Islamic Economics And Business (Jieb), 10(2), 160-178. (2020).
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diri mereka. Selain berfungsi sebagai platform iklan dan tempat pemasaran,
website juga memberikan kemudahan bagi konsumen untuk mencari informasi
dan membaca ulasan tentang produk yang ingin mereka beli..
Sosial Media Marketing

Sosial media marketing strategi yang memanfaatkan platform-platform
media sosial untuk meningkatkan visibilitas daring dan mempromosikan
produk serta layanan. Melalui situs-situs ini, kita dapat membangun jaringan
sosial dan mengembangkan bisnis dengan lebih efektif. Media sosial juga
berfungsi sebagai jembatan untuk berbagi ide, pengetahuan, dan berkomunikasi
antar pengguna.
Seacrh Engine atau Mesin Pencarian

Search Engine atau Mesin pencari merupakan tipe situs web yang dirancang
untuk mengumpulkan dan menyimpan daftar situs yang ada di internet dalam
sebuah database. Ketika pengguna melakukan pencarian dengan kata kunci
tertentu, mesin pencari akan menampilkan indeks yang relevan dari daftar
tersebut. Secara umum, mesin pencari dapat dibedakan menjadi dua kategori:
SEO (Search Engine Optimization) dan SEM (Search Engine Marketing).
Email Marketing

Email marketing adalah proses mengirimkan pesan komersial, seperti
promosi, penawaran produk, diskon, dan tawaran keanggotaan, kepada
sekelompok individu melalui email. Metode ini telah terbukti menjadi salah satu

strategi pemasaran yang paling efektif dan hemat biaya.
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5) Iklan Secara Online

Jenis pemasaran digital ini hampir serupa dengan bentuk periklanan lainnya,

seperti yang dilakukan di platform YouTube dan media lainnya. Namun,

sebelum memanfaatkan materi iklan secara online, Anda perlu menyiapkannya

terlebih dahulu. Salah satu keunggulan dari iklan online adalah kemampuannya

untuk memungkinkan UMKM lebih tepat sasaran dalam menjangkau audiens

mereka®'.

d. Kelebihan dan Kelamahan Digital Marketing

Dalam era digital marketing terdapat beberapa kelebihan dan kelemahan

sebagai berikut:

1) Kelebihan

a)

b)

Digital marketing menawarkan cara yang mudah, terjangkau, dan efisien
untuk memperoleh umpan balik langsung melalui proses interaksi.

Dengan digital marketing, perusahaan dapat mengirim pesan melalui email
serta tautan langsung yang terintegrasi dengan iklan untuk mempromosikan
produk atau layanan. Hal ini memungkinkan mereka untuk secara langsung
memantau efektivitas kampanye pemasaran dengan mengamati tingkat
respons konsumen.

Dengan jangkauan yang luas, konsumen dapat dengan mudah menemukan
informasi yang mereka butuhkan tentang produk yang ditawarkan, sebelum

mengambil keputusan untuk membeli.*?

(2020).

2021

41 Prasetyowati, Andy, Jefry Aulia Martha dan Aniek Indrawati. “Digital marketing.”

42 Rauf, Abdul, et al. “ Digital Marketing: Konsep dan Strateg” Vol. 1. Penerbit Insani,
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2) Kelemahan

a) Koneksi Internet: Selama promosi online, beberapa masalah dapat muncul,
terutama terkait dengan koneksi internet. Koneksi yang lambat dapat
menghambat pengunjung dalam mengakses konten yang telah diunggah.

b) Masalah pembayaran: banyak orang yang masih kesulitan memahami
metode pembayaran yang tersedia secara online

¢) Kurangnya kepercayaan pengguna : Banyak pengguna merasa ragu karena
maraknya penipuan dan seringkali kualitas barang yang dijual tidak
memenuhi ekspektasi mereka.

e. Indikator Digital Marketing

Menurut Dave Chaffey (2002), adapun indikator dalam Digital Marketing
yaitu:

1) Accessibility (aksessibilitas) adalah sejauh mana segmen pasar dapat dijangkau
dan dilayani oleh perusahaan, baik melalui program komunikasi periklanan atau
melalui berbgai metode penjualan. Ini adalah salah satu kriteria yang
menentukan daya tarik segmen pasar.

2) Accuracy (ketepatan) adalah ketepatan seperti ketepatan tentang apa yang
ditampilkan dalam pemasaran digital dengan aslinya sama agar dapat dipercaya
oleh konsumen.

3) Credibility (kepercayaan) adalah sesuatu yang ditimbulkan yang membuat

konsumen percaya dengan suatu produk maupun perusahaan.*®

4 Dave Chaffey. “E-Business and E-Commerce Management. Strategy,Implementation
and Practice. "Fourth Edition. Prentice Hall (2002)
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3. Kinerja Pemasaran
a. Definisi Kinerja Pemasaran

Menurut Ferdinand (2000) dalam Neli Anggaraini, dkk., Kinerja pemasaran
adalah indikator penting untuk menilai sejauh mana strategi yang diterapkan oleh
perusahaan memberikan dampak. Setiap strategi yang diemban oleh perusahaan
dirancang untuk mencapai tidak hanya kinerja pemasaran yang optimal, tetapi juga
kinerja keuangan yang memuaskan.*

Menurut Rasyidi & Sudjatno (2016) dalam Maria Ulpah, dkk., Kinerja
pemasaran merujuk pada serangkaian aktivitas yang dilakukan oleh suatu
perusahaan untuk memasarkan produk yang dihasilkannya. Hal ini berfungsi
sebagai indikator untuk mengukur tingkat keberhasilan yang dicapai dalam upaya
pemasaran produk melalui berbagai kegiatan yang dicanangkan oleh perusahaan..*

Menurut Bakti & Harun (2011) dalam Deya Mentari Octavia Anugerah,
dkk., Kinerja pemasaran mencerminkan sejauh mana strategi, aktivitas, dan proses
pemasaran suatu perusahaan atau organisasi berhasil. Selain itu, konsep ini juga
digunakan untuk menilai kinerja pasar dengan melihat keberhasilan produk yang

dihasilkan oleh perusahaan tersebut.*®

4 Anggraini, Neli. “Pengaruh Faktor Lingkungan Dan Strategi Pemasaran Terhadap
Kinerja Pemasaran Pada UMKM Di Lampung Barat”. Jurnal llmu Manajemen Saburai (JIMS) 7.2
(2021).

45 Ulpah, Maria, Erry Sunarya, dan Asep Muhammad Ramdan.”Orientasi kewirausahaan
dan inovasi dalam meningkatkan kinerja pemasaran di masa pandemi covid-19”. Journal of
Economic, Bussines and Accounting (COSTING) 5.2 (2022)

4 Anugerah, Deya Mentari Octavia, R. Deni Muhammad Danial, dan Dicky Jhoansyah.
“Kekuatan Kinerja Pemasaran Dan Sosial Media Dalam Meningkatkan Keunggulan
Bersaing”. Journal of Economic, Bussines and Accounting (COSTING) 5.2 (2022)



34

Berbagai pandangan ahli menunjukkan bahwa kinerja pemasaran
merupakan elemen kunci dalam menilai keberhasilan strategi bisnis sebuah
perusahaan. Ferdinand (2000) menekankan bahwa kinerja pemasaran menjadi
indikator penting untuk mengevaluasi sejauh mana strategi yang diterapkan mampu
memberikan dampak nyata, tidak hanya pada pencapaian target pasar, tetapi juga
pada kinerja keuangan secara keseluruhan. Sementara itu, Rasyidi dan Sudjatno
(2016) menyoroti aspek aktivitas, yakni bahwa kinerja pemasaran mencakup
serangkaian tindakan yang dilakukan perusahaan dalam memasarkan produk,
sehingga keberhasilan dapat diukur melalui efektivitas aktivitas tersebut. D1 sisi
lain, Bakti dan Harun (2011) menambahkan dimensi evaluatif yang lebih luas, yaitu
bahwa kinerja pemasaran juga mencerminkan keberhasilan strategi dan proses
pemasaran secara keseluruhan, termasuk sejauh mana produk diterima pasar. Jika
dibandingkan, ketiganya sepakat bahwa kinerja pemasaran bukan hanya soal angka
penjualan, tetapi juga mencakup efektivitas strategi dan keberhasilan dalam
menciptakan nilai pasar. Oleh karena itu, dalam konteks penelitian ini, kinerja
pemasaran dipahami sebagai cerminan dari efektivitas strategi yang dijalankan
perusahaan untuk menjangkau, menarik, dan mempertahankan konsumen, serta
sebagai tolok ukur keberhasilan bisnis secara menyeluruh.

b. Kinerja Pemasaran dalam Perspektif Islam

Kinerja pemasaran dalam Islam adalah bentuk muamalah yang diperbolehkan
selama seluruh proses transaksinya mematuhi prinsip-prinsip yang ditetapkan oleh
syariah. Pemasaran Syariah dapat dipahami sebagai suatu disiplin bisnis strategis

yang mengelola proses penciptaan, penyampaian, dan transformasi nilai dari
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pemrakarsa kepada para pemangku kepentingannya, sambil tetap berpegang teguh
pada kesepakatan dan prinsip-prinsip muamalah yang berlaku dalam Islam.
Melalui Al-Qur’an Allah SWT juga menyerukan kepada umat manusia
(khususnya orang-orang yang beriman) agar dapat memahami dan menghayati
fenomena kehidupan didunia ini (tanda-tanda kekuasaan Tuhan) melalui ilmu
pengetahuan, sebagaimana dapat dipahami maknanya didalam firman Allah

berikut ini:

G 5 3 e o alll ey 0 st oVl opatd gls 1 8
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Terjemahnya:

“Sesungguhnya dalam penciptaan langit dan bumi,silih  bergantinya
malam dan siang, bahtera yang berlayar di laut membawa apa yang
berguna bagi manusia, dan apa yang Allah turunkan dari langit berupa
air, lalu dengan air itu Dia hidupkan bumi sesudah mati (kering)-nya
dan Dia sebarkan di bumi itu segala jenis hewan, dan pengisaran angin
dan awan yang dikendalikan antara langit dan bumi; sungguh
(terdapat) tanda-tanda (keesaan dan kebesaran Allah) bagi kaum yang
memikirkan” (QS Al-Bagarah; 164).*’

Oleh karena itu segala sesuatu yang menyangkut kajian ilmu
pengetahuan dan teknologi serta penelitian ilmiah yang berkenaan dengan
bagaimana meningkatkan kinerja bisnis, sepanjang dilakukan dengan benar,
jujur dan objektif, jelas sangat sesuai dengan yang dikendaki dalam bisnis

syariah, karena Islam melalui Al-Qur’an menganjurkan umatnya untuk

47 Kementrian Agama RI. AI-Qur’an dan Terjemahnya, (Jakarta; PT.Lajnah Pentashihan,
2019), 33
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memanfaatkan ilmu pengetahuan dan teknologi agar hidup menjadi mudah
Kinerja pemasaran syariah dari sisi yang spesifik ialah kinerja dalam koridor
syariah, maksudnya bisnis yang dijlankan itu benar-benar terjaga dari segala
larangan syariah.*

Indikator Kinerja Pemasaran

Menurut Dewanti (2010) dalam As nawati, menyatakan keberhasilan

kinerja pemasaran dapat dilihat dari beberapa indikator sebagai berikut:

)

2)

Nilai Penjualan

Nilai penjualan menunjukkan berapa rupiah atau unit produk yang terjual.
Nilai penjual dalam perspektif islam tidak hanya mencerminkan keberhasilan
finansial, melainkan bagaimana keuntungan tersebut diperoleh dan digunakan
secara adil, jujur, transparan, dan bertanggung jawab.
Pertumbuhan Penjualan

Pertumbuhan penjualan berasal dari peningkatan penjualan produk yang
sama dalam periode waktu tertentu. Faktor utama yang mempengaruhi
pertumbuhan penjualan adalah jumlah pelanggan, di mana mereka memiliki
nilai konsumsi rata-rata yang telah ditentukan. Pada perspektif islam
pertumbuhan penjualan ialah pertumbuhan yang dicapai dan memberikan

keberkahan, keadilan, serta kontribusi positif bagi kemaslahatan umat.

“8 Chusnayaini, Weny Ihda. “Pemanfaatan Media Sosial Instagram Dalam Mempromosikan

Fashion Muslimah Dalam Perspektif Kinerja Pemasaran Syariah”. Manageable 1.2 (2022)
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Pertumbuhan Pasar

Pertumbuhan pasar mengukur seberapa besar kontribusi suatu produk dalam
menguasai pangsa pasar dibandingkan dengan produk sejenis dari para pesaing.
Perusahaan yang memiliki pangsa pasar yang besar cenderung mendominasi
penjualan produk secara keseluruhan jika dibandingkan dengan kompetitornya.
Pertumbuhan pasar dalam perspektif islam adalah pertumbuhan yang seimbang
dan inklusif, didorong oleh prinsip-prinsip keadilan, etika, dan pasar yang sehat
yang memungkinkan banyak pelaku bersaing secara adil, mendorong inovasi
dan efisiensi.
Profitabilitas

Profitabilitas adalah mencerminkan kemampuan perusahaan untuk
menghasilkan keuntungan terkait dengan penjualan, total aset, dan ekuitas.
Analisis profitabilitas dilakukan untuk mengevaluasi dampak berbagai strategi
dan program pemasaran terhadap kontribusi keuntungan yang dihasilkan oleh
produk atau jasa tertentu.*® Pada perspektif islam adalah pencapaian keuntungan
yang diperoleh dengan cara yang halal dan untuk tujuan baik seperti jual beli

yang sah dan bagi hasil, serta menghindari riba dan gharar (ketidakjelasan).

49 Asnawati, S. E. “Analisis Inovasi Produk dan Orientasi Pasar Terhadap Kinerja

Pemasaran”. Malang: CV. Literasi Nusantara Abadi. (2022)
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C. Kerangka Pikir

Berdasarkan kajian teori yang telah dijabarkan sebelumnya, dapat disusun
kerangka berpikir penelitian untuk menggambarkan mekanisme hubungan antara
variabel-variabel yang diteliti. Keunggulan kompetitif (X1), yang mencakup
dimensi harga bersaing, kualitas produk, dan time fo market, diperkirakan berperan
langsung dalam meningkatkan kinerja pemasaran UMKM (Y). Hal ini sejalan
dengan pandangan Porter (1985) bahwa perusahaan yang memiliki keunggulan
dalam biaya, diferensiasi produk, atau kecepatan distribusi, akan mampu menarik
pasar lebih luas, memperkuat loyalitas pelanggan, dan meningkatkan profitabilitas
SO.

Sementara itu, digital marketing (X2) yang terdiri dari aspek aksesibilitas,
ketepatan (accuracy), dan kepercayaan (credibility) turut berkontribusi dalam
mendukung pencapaian keunggulan kompetitif dan memperkuat performa
pemasaran. Strategi digital yang efektif memungkinkan UMKM menjangkau
konsumen lebih luas dan cepat, menyampaikan pesan pemasaran yang relevan dan
akurat, serta membangun citra usaha yang terpercaya. Sesuai teori komunikasi
pemasaran digital, ketiga aspek ini mampu memperkuat brand awareness dan
mendorong konversi penjualan.

Interaksi antara keunggulan kompetitif dan digital marketing berkontribusi
terhadap peningkatan empat indikator utama kinerja pemasaran UMKM, yaitu:

nilai penjualan, pertumbuhan penjualan, pertumbuhan pasar, dan profitabilitas.

>0 Porter, M. E. Competitive Strategy: The Core Concepts. In Competitive Advantage:
Creating and Sustaining Superior Performance (pp. 1-26). New York, NY: Free Press. (1985).
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Dengan kata lain, semakin tinggi tingkat keunggulan kompetitif dan efektivitas
digital marketing yang dijalankan oleh UMKM, maka semakin baik pula kinerja

pemasarannya. Hubungan antarvariabel ini digambarkan dalam Gambar 2.1

berikut:
Keunggulan Kompetitif Kinerja Pemasaran UMKM
(X1) (Y)
1. Harga Bersaing T~ 1. Nilai Penjualan
2. Kualitas Produk 2. Pertumbuhan Penjualan
3. Time to market
3. Pertumbuhan Pasar
Digital Marketing (X2) 4. Profitabilitas
1. Accesbility (aksesbilitas) A
2. Accuracy (ketepatan)
3. Credibility (kepercayaan)

Gambar 2.1 Kerangka Pikir

Keterangan:

- Secara Parsial

» Secara Simultan

Kerangka pikir dalam penelitian ini digambarkan pengaruh antara variabel
independen yaitu keunggulan kompetitif sebagai X1 dan digital marketing

sebagai X2 terhadap kinerja pemasaran UMKM Y sebagai variabel dependen.
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D. Hipotesis

Hipotesis adalah jawaban sementara suatu rumusan masalah penelitian, oleh
karena itu rumusan masalah biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan.®
Pengaruh Keunggulan Kompetitif terhadap Kinerja Pemasaran UMKM

Keunggulan kompetitif merupakan salah satu faktor kunci yang

menentukan kemampuan UMKM dalam bersaing di pasar. Berdasarkan teori Porter
(1985), perusahaan yang memiliki keunggulan kompetitif dalam bentuk
diferensiasi produk atau efisiensi biaya cenderung memiliki posisi yang lebih kuat
dalam menarik konsumen, yang pada gilirannya berdampak positif pada kinerja
pemasaran °?. Penelitian oleh Hili (2022) dan Naninsih et al. (2022) juga
menunjukkan bahwa UMKM dengan strategi yang berfokus pada inovasi dan
kualitas produk mampu meningkatkan daya tarik pasar dan memperbaiki citra
merek, yang berujung pada peningkatan penjualan °3. Dalam konteks UMKM,
pendekatan ini diperkuat dengan nilai-nilai ekonomi Islam, seperti keadilan dan
transparansi, yang mendorong perusahaan untuk tidak hanya mengejar keuntungan
finansial tetapi juga keberlanjutan sosial dan etika dalam pemasaran, sebagaimana
dijelaskan oleh Sidi dan Yogatama (2019) °*. Dengan demikian, keunggulan
kompetitif yang berlandaskan pada kualitas dan prinsip syariah akan memperkuat

daya saing dan meningkatkan kinerja pemasaran UMKM secara signifikan.

51 Sugiono, Metode Penelitian, (Alfabeta : Bandung, 2011), h.64

52 Porter, M. E. Competitive Strategy: The Core Concepts. In Competitive Advantage:
Creating and Sustaining Superior Performance (pp. 1-26). New York, NY: Free Press. (1985).

>3 Hili, P. Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keunggulan Bersaing Dan Kinerja Usaha
Mikro Kecil Menengah (Umkm) Di Kota Ambon. HIPOTESA, 16(2), 21-35. (2022).
% Agus Purnomo Sidi, dan Ahmad Nizar Yogatama. "Mediasi Intellectual Capital atas Pengaruh

Digital Marketing Terhadap Kinerja Pemasaran." Igtishoduna 15.2 (2019)
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Sementara itu, keberhasilan pemasaran UMKM juga sangat bergantung
pada cara perusahaan dapat memanfaatkan keunggulannya dalam merancang
strategi yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Keunggulan kompetitif yang
dimiliki UMKM tidak hanya terbatas pada produk yang ditawarkan, tetapi juga
pada pengelolaan sumber daya yang efektif, termasuk strategi pemasaran yang
tepat. Jika keunggulan kompetitif ini dapat diterjemahkan dengan tepat ke dalam
taktik pemasaran, seperti pemanfaatan media sosial atau platform digital, maka
kinerja pemasaran akan meningkat. Dengan pendekatan ini, UMKM syariah dapat
menciptakan kinerja pemasaran yang tidak hanya menguntungkan tetapi juga

berkelanjutan, sesuai dengan prinsip-prinsip ekonomi Islam.

H1: Keunggulan kompetitif berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran
UMKM
Pengaruh Digital Marketing terhadap Kinerja Pemasaran UMKM
Digital marketing memanfaatkan beragam saluran digital mulai dari media
sosial, website, hingga email dan aplikasi pesan instan untuk menjangkau
konsumen lebih luas dan menciptakan interaksi dua arah yang real time. Coviello
et al. (2001) bahkan menyebutnya sebagai jembatan dialog yang memperkuat
loyalitas dan kepercayaan konsumen *°. Penelitian Sidi & Yogatama (2019) dan
Marjukah (2022), menemukan bahwa pelatihan digital marketing mendorong

pertumbuhan penjualan UMKM °>¢,

5 Zahrosa, Dimas Bastara, et al. “Pemanfaatan Digital Marketing untuk Meningkatkan
Pemasaran Produk Makanan dan Brand Awareness Desa Kraton”. ABDIKAN: Jurnal Pengabdian
Masyarakat Bidang Sains dan Teknologi 3.2 (2024).

%6Agus Purnomo Sidi, dan Ahmad Nizar Yogatama. "Mediasi Intellectual Capital atas
Pengaruh Digital Marketing Terhadap Kinerja Pemasaran." Igtishoduna 15.2 (2019)
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Dalam perspektif Ekonomi Islam, digital marketing yang ideal tidak hanya
berfokus pada efisiensi dan skala, tetapi juga menegakkan prinsip kejujuran (ash-
shidq), keadilan (al-‘adl), dan kemaslahatan (maslahah). Pelaku usaha untuk
menghindari gharar (ketidakjelasan) dan tadlis (penipuan) dalam setiap iklan
digital, memastikan deskripsi produk akurat dan transaksi transparan. Dengan
menerapkan digital marketing secara etis, misalnya menyajikan ulasan pelanggan
asli, membuka opsi diskusi interaktif, dan menjaga kerahasiaan data, UMKM tidak
hanya memperluas jangkauan pasar, tetapi juga menumbuhkan amanah dan
barakah. Oleh karena itu, ketika digital marketing dijalankan dengan integritas

syariah, dampaknya pada indikator kinerja pemasaran UMKM.

H2: Digital marketing berpengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran
UMKM
Pengaruh Keunggulan Kompetitif dan Digital Marketing terhadap Kinerja
Pemasaran UMKM
Secara konseptual, keunggulan kompetitif dan digital marketing merupakan
dua pilar utama dalam membentuk kinerja pemasaran yang tangguh dan
berkelanjutan bagi UMKM. Porter (1996) menyatakan bahwa perusahaan yang
memiliki keunggulan biaya, diferensiasi, atau fokus pasar akan mampu
menciptakan nilai lebih tinggi dibanding pesaing >’. Sementara Chaffey & Mayer

(2002), menekankan pentingnya pemanfaatan teknologi digital untuk menjangkau

>7 Porter, M. E. Competitive Strategy: The Core Concepts. In Competitive Advantage: Creating and
Sustaining Superior Performance (pp. 1-26). New York, NY: Free Press. (1985)
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pasar lebih luas dan meningkatkan keterlibatan pelanggan *%. Ketika kedua aspek
ini dikombinasikan, keunggulan kompetitif menciptakan nilai produk atau layanan,
dan digital marketing menjadi sarana penyebarannya secara efektif. Dengan
demikian, pengaruh simultan ini bekerja melalui jalur saling memperkuat produk
yang unggul dipasarkan melalui kanal digital yang tepat akan memiliki daya tarik
pasar yang lebih kuat, sehingga berdampak positif terhadap kinerja pemasaran.

Dalam perspektif ekonomi Islam, hubungan simultan antara keunggulan
kompetitif dan digital marketing juga harus dijalankan dalam kerangka nilai-nilai
syariah. Keunggulan kompetitif yang dikejar UMKM tidak boleh dicapai melalui
praktik tidak etis seperti tadlis (penyesatan) atau monopoli, tetapi harus melalui
inovasi, kualitas, dan pelayanan yang adil (al-‘adl). Digital marketing dalam Islam
juga bukan sekadar media promosi, tetapi sarana untuk membangun hubungan yang
Jujur (shidq), amanah, dan maslahat. Jika keunggulan kompetitif dijalankan dengan
niat untuk memberi manfaat dan digital marketing dikelola secara etis serta
transparan, maka sinergi keduanya akan membentuk value proposition yang tidak
hanya unggul di pasar, tetapi juga bernilai ibadah. Oleh karena itu, secara simultan,
kedua variabel ini berpotensi meningkatkan kinerja pemasaran UMKM secara
signifikan dan berkelanjutan, maupun keberkahan.

H3: Keunggulan kompetitif dan digital marketing berpengaruh secara simultan

terhadap kinerja pemasaran UMKM

%8 Dave Chaffey. “E-Business and E-Commerce Management. Strategy,Implementation and
Practice. ”Fourth Edition.Prentice Hall (2002)



BAB III

METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yang merupakan
metode penelitian berdasarkan filosofi positivisme. Metode ini digunakan untuk
mempelajari populasi atau sampel tertentu. Proses pengambilan sampel biasanya
dilakukan secara acak, data dikumpulkan melalui penelitian, dan selanjutnya
dianalisis secara statistik untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan..>®
B. Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada UMKM yang terdaftar di Dinas Koperasi
UKM dan Perindustrian Kab. Luwu. Waktu penelitiannya dimulai bulan setelah
melakukan seminar proposal.

C. Definisi Operasional Vaariabel

Tabel 3.1 Definisi Operasional Tabel

No. Variabel Definisi Indikator

Keunggulan Keunggulan kompetitif | 1. Harga
kompetitif (X1) adalah suatu nilai lebih yang Bersaing
dicapai perusahaan dalam | 2. Kualitas
bersaing dengan perusahaan Produk
lainnya, dimana perusahaan | 3. Time to

menghasilkan produk yang market.*°

59 Sugiono, Metode Penelitian, (Bandung : Alfabeta, 2011), h.8
6 Danang, Sunyoto. "Keunggulan Bersaing (Competitive Advantage)". Y ogyakarta: CAPS
(Center for Academic Publishing Service). (2015)
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mempunyai nilai berbeda

dalam persaingan.

diterapkan perusahaan dalam
memasarkan produk yang
dihasilkan dan mengukur
sejauh mana keberhasilan

suatu produk.

7. Digital marketing | Digital marketing adalah | 1. Accessbility
(X2) pemasaran marketing yang | 2. Accuracy
menggunakan berbagai media | 3. Credibility®
seperti web untuk
menghubungkan para
konsumen dengan
perusahaan.
3 Kinerja Pemasaran | Kinerja pemasaran adalah | 1. Nilai
UMKM (Y) suatu hasil strategi yang penjualan

2. Pertumbuhan
penjualan

3. Pertumbuhan
pasar

4. Profitabilitas®?

D. Populasi dan Sampel

1. Populasi Penelitian

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek

yang mempunyai sifat dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.

63

Adapun populasi dalam

®1 Dave Chaffey. “E-Business and E-Commerce Management. Strategy,Implementation
and Practice”.Fourth Edition. Prentice Hall (2002)
62 Asnawati, S. E. “Analisis Inovasi Produk dan Orientasi Pasar Terhadap Kinerja
Pemasaran”. Malang: CV. Literasi Nusantara Abadi (2022)
83 Sugiono, Metode Penelitian Kuantitatif, kualitatif dan R&D, (Bandung : Alfabeta, 2011),

h.80




46

penelitian ini adalah UMKM yang terdaftar di Dinas Koperasi UKM dan
Perindustrian Kab. Luwu sebanyak 870 pelaku usaha bisnis di Kec. Belopa.
2. Sampel

Sampel ialah sebagian dari sejumlah karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut. Dalam penelitian ini pengambilan sampelnya menggunakan
teknik non-probability sampling yang mana sampel pengambilannya dalam setiap
populasi menunjukkan peluang yang berbeda. Berdasarkan pernyataan tersebut
maka peneliti mengambil teknik non-probability sampling dengan purposive
sampling. Purposive sampling merupakan teknik dalam menentukan sampelnya
berdasarkan pertimbangan representatif yang telah ditentukan oleh peneliti. Sampel
penelitian yang digunakan yaitu UMKM melalui kriteria dan beberapa
pertimbangan. Berikut kriteria yang diambil untuk penelitian ini.
a. Responden penelitian ini adalah pemilik UMKM
b. Lokasi usaha mencakup wilayah Kecematan Belopa
c. UMKM yang sudah berjalan lebih dari 1 tahun
d. UMKM secara aktif beroperasi pada bidang kuliner

Selain itu, peneliti juga menggunakan rumus Slovin untuk menghitung

jumlah n yang dibutuhkan sebagai sampel dari populasi.

N
n =
1+N(e)?
870
n=——
1+870(0.1)2

870
n:
1+8.70
870
n=——
9.70

n = 89,69
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Keterangan:

n = ukuran sampel
N = ukuran populasi

¢ = tingkat kesalahan (10%)

Peneliti menetapkan tingkat kesalahan sebesar 10% (e = 0,1) dengan
mempertimbangkan beberapa alasan mendasar. Pertama, jumlah populasi
penelitian yaitu sebanyak 870 UMKM yang berada di Kecamatan Belopa tergolong
cukup besar untuk studi lapangan dalam skala lokal, sehingga diperlukan
pendekatan efisien dalam pemilihan responden. Kedua, keterbatasan sumber daya,
baik dari sisi waktu, tenaga, maupun biaya operasional penelitian, menjadi
pertimbangan penting dalam menetapkan margin of error yang lebih longgar agar
jumlah sampel yang dihasilkan masih dalam cakupan realistis untuk dijangkau.
Dengan menggunakan tingkat kesalahan 10%, maka jumlah sampel yang dihitung
adalah sebanyak 90 responden, yang dinilai cukup untuk merepresentasikan
populasi secara umum.

Berdasarkan hasil perhitungan di atas dengan jumlah populasi sebanyak
870 UMKM, maka sampel dalam penelitian ini berjumlah 89,69 namun karena
item tersebut bukan merupakan angka pecahan, maka dibulatkan menjadi 90 pelaku
UMKM Kec. Belopa.

E. Teknik Pengumpulan Data
1. Observasi

Observasi dalam penelitian ini digunakan sebagai teknik pengumpulan data

untuk memperoleh informasi empiris secara langsung dari pelaku UMKM di

Kecamatan Belopa. Aspek yang diamati dalam observasi ini meliputi strategi
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pemasaran yang digunakan oleh UMKM, tingkat pemanfaatan digital marketing
dalam kegiatan usaha, interaksi pelaku usaha dengan pelanggan, serta faktor-faktor
keunggulan kompetitif seperti kualitas produk, inovasi, dan strategi harga. Selama
proses observasi, peneliti mencatat hasil pengamatan dalam bentuk catatan
lapangan yang terstruktur sebagai data awal penelitian.

Data hasil observasi ini digunakan untuk melengkapi dan memperkuat data
kuantitatif. Dengan mengamati langsung praktik pemasaran yang dilakukan oleh
UMKM di Kecamatan Belopa, peneliti dapat memperoleh pemahaman yang lebih
mendalam mengenai penerapan digital marketing dan bagaimana keunggulan
kompetitif berkontribusi terhadap kinerja pemasaran. Selain itu, observasi juga
berfungsi sebagai alat verifikasi untuk memastikan konsistensi antara jawaban
responden dalam kuesioner dengan kondisi aktual di lapangan. Data yang
dikumpulkan melalui observasi ini kemudian diintegrasikan ke dalam analisis
penelitian guna memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai

hubungan antara keunggulan kompetitif, digital marketing, dan kinerja pemasaran

UMKM di Kecamatan Belopa.
2. Kuesioner (angket)

Pengumpulan data yang akan dilakukan oleh peneliti akan dilakukan dengan
metode kuesioner. Kuesioner atau angket adalah alat pengumpulan data penelitian
survei yang berisi sejumlah pertanyaan atau pernyataan tertulis yang dirancang

untuk memperoleh tanggapan (respon) dari kelompok orang yang terpilih sebagai
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sampel ®. Kuesioner ini disusun berdasarkan tiga variabel utama: keunggulan
kompetitif (X1), digital marketing (X2), dan kinerja pemasaran (Y), dengan jumlah
butir masing-masing 6 untuk X1, 6 untuk X2, dan 8 untuk Y, sehingga total terdapat
20 pernyataan. Struktur pernyataan dirancang untuk mencerminkan indikator tiap
variabel secara konkret, misalnya aspek harga, kualitas, adaptasi, promosi digital,
dan pencapaian target penjualan. Setiap pernyataan diukur menggunakan skala
Likert 4 poin (1 = Tidak Setuju hingga 4 = Sangat Setuju), tanpa opsi netral, guna

mendorong kejelasan tanggapan responden.

3. Dokumentasi

Dokumentasi ialah teknik pengumpulan data penelitian dengan
mengumpulkan sejumlah dokumen (informasi yang terdokumentasi) baik berupa
dokumen tertulis maupun rekaman.®> Dalam hal ini, dokumentasi ialah salah satu
cara memperoleh data, khususnya data yang berkaitan dengan subjek yang diteliti
yakni UMKM Kec. Belopa yang bertujuan untuk mendukung data.
F. Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian merupakn suatu alat yang digunakan untuk mengukur

fenomena alam maupun sosial yang sedang diamati. Dalam penelitian ini,
instrumen yang digunakan adalah kuesioner (angket), yang berisi serangkaian
pertanyaan yang diberikan kepada pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah

(UMKM). Untuk menghasilkan data yang akurat peneliti menggunakan skala

64 Prof. Dr. Endang Mulyatiningsih, Metode Penelitian Dasar, (Yogyakarta : Relasi Inti
Media, 2023),h.104
65 Rahmadi, Pengantar Metode Penelitian, (Banjarmasin : Antasari Press, 2011), h.85
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Likert. Skala Likert digunakan untuk kuesioner yang mengungkap sikap dan
pendapat seseorang terhadap suatu fenomena.*®

Skala likert dimaksudkan untuk mengetahui seberapa kuat responden setuju
atau tidak setuju terhadap pernyataan yang dibuat dengan skala 1-4 titik dengan
pedoman berikut:

Sangat tidak setuju (STS) : Skor 1

Tidak setuju (TS) : Skor 2
Setuju (S) : Skor 3
Sangat setuju (SS) : Skor 4

G. Uji Validitas dan Reabilitas Instrumen
1. Uji Validitas

Uji validitas bertujuan untuk mengukur sejauh mana instrumen penelitian
dapat mengukur apa yang seharusnya diukur, yaitu apakah item pertanyaan dalam
kuesioner mencerminkan variabel yang diteliti dengan akurat. Untuk menguji
validitas, digunakan metode korelasi Pearson (r-hitung). Setiap item dalam
kuesioner diuji dengan membandingkan r-hitung dengan r-tabel pada taraf
signifikansi 5% (o = 0,05). Jika nilai r-hitung lebih besar dari r-tabel dan nilai
signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka item tersebut dianggap valid. Sebaliknya,
jika r-hitung lebih kecil dari r-tabel atau nilai signifikansi lebih besar dari 0,05,

maka item tersebut dianggap tidak valid dan perlu direvisi atau dihapus.

6 Prof. Dr. Endang Mulyatiningsih, Metode Penelitian Dasar, (Yogyakarta : Relasi Inti
Media, 2023),h.105
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Dengan merumuskan rumus (df) =(N-2)= 90-2 = 88 maka kita dapat
memperoleh nilai (r-tabel), dengan menggunaka distri nilai kritis dari uji korelasi
pearson di dapatkan dari nilai r tabel sebesar 0,2072.

Tabel 3.2 Uji Validitas

Variabel Item r-hitung r-tabel Keterangan

X1.1 0,753 0,2072 Valid

Keunggulan

Kompetitif X1.2 0,731 0,2072 Valid

(X1) X1.3 0,733 0,2072 Valid
X1.4 0,742 0,2072 Valid
X1.5 0,792 0,2072 Valid
X1.6 0,804 0,2072 Valid

Digital X2.1 0,794 0,2072 Valid

Marketing X2.2 0,819 0,2072 Valid

(X2) X2.3 0,853 0,2072 Valid
X2.4 0,802 0,2072 Valid
X2.5 0,737 0,2072 Valid
X2.6 0,793 0,2072 Valid

Kiner: Yl 0,780 0,2072 Valid

inerja
P Y2 0,764 0,2072 Valid
emasaran

) Y3 0,803 0,2072 Valid
Y4 0,751 0,2072 Valid
Y5 0,777 0,2072 Valid
Y6 0,804 0,2072 Valid
Y7 0,830 0,2072 Valid
Y8 0,797 0,2072 Valid

Sumber: IBM SPSS 26
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Dari hasil analisis yang dilakukan dengan menggunakan aplikasi SPSS 26,
dapat disimpulkan bahwa seluruh wvariabel penelitian dan setiap item-item
pernyataan yang diuji dinyatakan valid. Hal ini ditunujukkan dengan nilai Corrected
Item-Correlation yang lebih besar dari rwbel pada signifikansi 0,05 ( 5 persen) yaitu
0,2072. Artinya menunjukkan adanya hubungan yang signifikan antara variabel

penelitian dan item-item pernyataan yang diuji.

2. Uji Reabilitas

Reliabilitas merujuk pada konsistensi suatu pengukuran atau alat ukur
ketika digunakan dalam pengukuran.®” Reliabilitas instrumen kuesioner diuji
dengan menghitung Cronbach’s alpha, yang mengukur konsistensi internal antar
item. Nilai alpha berkisar antara 0 hingga 1, di mana semakin mendekati 1
menunjukkan tingkat konsistensi yang semakin tinggi. Secara umum, nilai alpha di
bawah 0,60 dianggap buruk, nilai antara 0,70-0,80 dapat diterima, dan nilai di atas
0,80 menunjukkan reliabilitas yang baik. Pada penelitian ini, uji reliabilitas
dilakukan pada data di uji (n = 90) kuesioner disebarkan ke seluruh sampel.
Hasilnya, setiap variabel keunggulan kompetitif (X1), digital marketing (X2), dan
kinerja pemasaran (Y) memiliki nilai Cronbach’s alpha di atas 0,70, sehingga
instrumen dinyatakan reliabel dan layak digunakan untuk pengumpulan data pada

90 UMKM di Kecamatan Belopa.

67 Slamet Widodo,S.S., M.Kes., Buku Ajar Metode Penelitian, (Pangkalpinang : CV.
Science Techno Direct
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Tabel 3.3 Reliability Statistic (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of ltems
,846 6
Sumber: IBM SPSS 26

Dalam uji reliabilitas yang dilakukan terhadap kuesioner, diperoleh angka
Cronbach's Alpha sebesar 0,846 > 0,60. Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh
pernyataan yang ada dalam variabel Keunggulan Kompetitif telah teruji
reliabilitasnya, sehingga dapat dinyatakan reliabel dan layak digunakan sebagai

instrumen pengukuran selanjutnya.

Tabel 3.4 Reliability Statistic (X2)

Reliability Statistics|

Cronbach's Alpha N of ltems
,888 6
Sumber: IBM SPSS 26

Dalam uji reliabilitas yang dilakukan terhadap kuesioner, diperoleh angka
Cronbach's Alpha sebesar 0,888 > 0,60. Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh
pernyataan yang ada dalam variabel Digital Marketing telah teruji reliabilitasnya,
sehingga dapat dinyatakan reliabel dan layak digunakan sebagai instrumen

pengukuran selanjutnya.

Tabel 3.5 Reliability Statistic (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of ltems
,909 8
Sumber: IBM SPSS 26
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Dalam uji reliabilitas yang dilakukan terhadap kuesioner, diperoleh angka
Cronbach's Alpha sebesar 0,909 > 0,60. Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh
pernyataan yang ada dalam variabel Kinerja Pemasaran telah teruji reliabilitasnya,
sehingga dapat dinyatakan reliabel dan layak digunakan sebagai instrumen

pengukuran selanjutnya.

H. Teknik Analisis Data

Dalam penelitian ini, pengelolaan data dilakukan menggunakan aplikasi
IBM SPSS 26.0 for windows.
1. Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif diterapkan untuk menganalisis data dengan cara

mendeskripsikan atau menggambarkan informasi yang telah dikumpulkan, tanpa
berusaha menarik kesimpulan yang bersifat umum atau melakukan generalisasi.®®
2. Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik digunakan untuk mengetahui dan menguji kelayakan
model regresi yang diterapkan dalam penelitian ini.
a. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menentukan apakah model regresi untuk
variabel dependen dan independen dalam model regresi memiliki distribusi yang

normal.

%8 Sugiono, Metode Penelitian Kuantitatif, kualitatif dan R&D, (Bandung : Alfabeta, 2011),
h.147
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b. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk untuk memeriksa apakah terdapat
korelasi yang kuat antara variabel independen dalam model regresi. Untuk
mengidentifikasi adanya multikolinieritas, kita dapat memeriksa nilai tolerance dan
VIF (Variance Inflation Factor) pada model regresi tersebut.
1) Jika nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10, berarti tidak terdapat multikolinearitas.
2) Jika nilai tolerance < 0,10 dan VIF > 10, berarti ada multikolinearitas.®®
c. Uji Heterokedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengidentifikasi apakah terdapat
perbedaan varians dari residual antara satu pengamatan dengan pengamatan lainnya
dalam model regresi. Idealnya, model regresi yang baik adalah yang tidak
menunjukkan gejala heteroskedastisitas. Untuk melakukan pemeriksaan ini, kita
dapat menggunakan beberapa metode, seperti uji Park, uji Glesjer, serta analisis
melalui grafik plot.”®
3. Analisis Regresi Linear Berganda

Regresi linier berganda digunakan untuk mengevaluasi pengaruh dua atau
lebih variabel independen (penjelas) terhadap variabel dependen. Model ini
diasumsikan memiliki hubungan linier antara variabel dependen dan masing-
masing prediktor.

Dalam penelitian ini, regresi linier berganda diterapkan untuk menganalisis

pengaruh dua variabel independen, yaitu Keunggulan Kompetitif (X1) dan Digital

%9 Anak Agung & Anik Yuesti Putu Agung, Metode Penelitian Bisnis Kuantitatif dan
Kualitatif , (Bali: CV Noah Aletheia,2019)

70 Syafrida Hafni Sahir, Metodologi Penelitian, (Banguntapan:Penerbit KBM
Indonesia,2021)
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Marketing (X2), terhadap variabel dependen, yakni Kinerja Pemasaran UKM (YY)
secara simultan. Model regresi linier berganda dalam penelitian ini dirumuskan
sebagai berikut:

Y=a+bi Xi+by Xo+e

Keterangan :

Y = kinerja pemasaran UMKM

a = konstanta

b1 = koefisien regresi

b = koefisien regresi

X1 = kenggulan kompetitif

X, = digital marketing

e = error term’*
4. Uji Hipotesis

Dalam penelitian ini, uji hipotesis dilakukan menggunakan uji t (parsial)

dan uji F (simultan) untuk mengevaluasi pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen. Uji t dipilih untuk mengukur signifikansi parsial dari masing-
masing variabel independen (keunggulan kompetitif dan digital marketing)
terhadap kinerja pemasaran, sedangkan uji F digunakan untuk menilai pengaruh
simultan keduanya dalam satu model regresi. Kedua uji ini merupakan standar
dalam analisis regresi berganda untuk memastikan keandalan tiap variabel

sekaligus kelayakan keseluruhan model.

1 Dyah Nirmala Arum Janie, S.E., M.Si, Statistik Deskriptif & Regresi Linier Berganda
dengan SPSS, (Semarang : Semarang University Press), h.13
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a. Uji t (Uji Parsial)

Uji parsial, atau yang lebih dikenal sebagai uji t, adalah metode untuk
mengevaluasi koefisien regresi secara individual. Tujuannya adalah untuk
menentukan signifikansi masing-masing variabel independen terhadap variabel
dependen.”? Dalam konteks ini, uji ini digunakan untuk mengkaji pengaruh variabel
independen yaitu (keunggulan kompetitif dan digital marketing) terhadap variabel
dependen, yang dalam hal ini adalah kinerja pemasaran, secara atau parsial.

Pada pengujian ini, hipotesis yang digunakan adalah sebagai berikut:

1) Jika nilai probabilitas signifikansi lebih besar dari 0,05 maka HO diterima dan
HI ditolak.

2) Jika nilai probabilitas signifikansi kurang dari 0,05 maka HO ditolak dan HI
diterima.

b. UjiF

Uji F dilakukan untuk mengidentifikasi pengaruh variabel independen
secara simultan terhadap variabel dependen. Pengujian ini menggunakan statistik F
dengan kriteria keputusan sebagai berikut:

1) Jika Fhitung < Frabel, dan probabilitas signifikan > 0.05 maka Ho diterima dan
H; ditolak.
2) Jika Fhiwng < Fubel, dan probabilitas signifikan > 0.05 maka Ho ditolak dan H;

diterima.

72 Syafrida Hafni Sahir, Metodologi Penelitian, (Banguntapan:Penerbit KBM
Indonesia,2021), h.53-54
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c. Koefisien Determinasi (uji-R2)

uji koefisien determinasi R? digunakan untuk mengukur sejauh mana
variabel independen mampu menjelaskan variasi pada variabel dependen. Dalam
output SPSS, koefisien determinasi terletak pada tabel Model Summary dan dibaca
sebagai Adjusted R Square. Nilai R? yang sama dengan 1 menunjukkan bahwa
seluruh variasi variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen, tanpa
adanya faktor lain yang mempengaruhi fluktuasi tersebut. Sementara itu, jika nilai
R? berada dalam rentang 0 hingga 1, maka semakin tinggi nilainya, semakin kuat

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan fluktuasi variabel dependen.



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Objek Penelitian
1. Gambaran Umum Kab. Luwu

Secara astronomis Kabupaten Luwu terletak antara 20 34°45”” - 30 30’30’
Lintang Selatan dan 1200 21°15* - 1210 43’11’ Bujur Timur, Kabupaten Luwu
terletak di timur laut provinsi Sulawesi Selatan, kira-kira 300 km dari kota
Makassar. Dengan luas wilayah administratif sekitar 3. 000,25 km?, kabupaten ini
terdiri dari 22 kecamatan yang terbagi menjadi 227 desa dan kelurahan. Sebanyak
sembilan kecamatan berbatasan langsung dengan Teluk Bone di sebelah timur.
Wilayah Kabupaten Luwu juga terpisah menjadi dua bagian oleh daerah otonom,
yaitu Kota Palopo. Dua kecamatan yang terpisah ini dikenal dengan nama
WALMAS, yang merupakan singkatan dari Kecamatan Walenrang dan Lamasi..
Ibu Kota Kab. Luwu terletak di Kecamatan Belopa yang juga merupakan wilayah
pengembangan UMKM terbanyak di Kab. Luwu.

Berdasarkan posisi geografisnya, Kab. Luwu memiliki batas wilayah
sebagai berikut:

a. Sebelah Utara berbatasan dengan Kab. Luwu Utara dan Kota Palopo

b. Sebelah Timur berbatasan dengan Teluk Bone

c. Sebelah Selatan berbatasan dengan Kota Palopo dan Kab. Wajo

d. Sebelah Barat berbatasan dengan Kab. Tanah Toraja dan Kab. Enrekang

Kabupaten Luwu memiliki beberapa komoditas unggulan yang menjadi

andalan, termasuk sektor perkebunan, pertanian, dan jasa pariwisata. Dalam sektor

59
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perkebunan, komoditas utama yang dibudidayakan meliputi kelapa sawit, kakao,

kopi, kelapa, cengkeh, kemiri, lada, pala, sagu, dan vanili. Sementara itu, sektor

pertanian menonjolkan jagung, tembakau, dan singkong sebagai produk

unggulannya. Di sisi lain, sektor jasa pariwisata menawarkan berbagai keindahan

alam dan kekayaan budaya yang menarik untuk dijelajahi.

2. Sekilas Tentang Kecematan Belopa

Kecamatan Belopa adalah salah satu kecamatan yang terletak di Kabupaten

Luwu, dengan luas wilayah Sub Kawasan Belopa mencapai 59,26 km?, yang setara

dengan sekitar 1,38% dari total luas Kabupaten Luwu.

Kecematan Belopa terdiri dari 5 Desa dan 4 Kelurahan diantaranya:

a.

b.

g.
h.

Balubu
Pasamai

Senga Selatan
Belopa
Balo-Balo
Kurrusumanga
Tanamanai

Tampumia Radda

Secara geografis, Sub Kawasan Belopa memiliki batas-batas yang jelas: di

utara berbatasan dengan Sub Kawasan Belopa Utara, di selatan dengan Sub

Kawasan Suli, di timur menghadap Teluk Bone, dan di barat berbatasan dengan

Sub Kawasan Bajo.
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B. Gambaran Penelitian
1. Karakteristik Sampel

Dalam penelitian ini, kuesioner telah disebarkan kepada 90 responden yang
berasal dari masyarakat Kecamatan Belopa. Karakteristik responden ini penting
untuk memberikan gambaran yang jelas mengenai identitas mereka, yang diambil
dari data diri yang tertera pada bagian identitas responden. Data tersebut meliputi
jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, jenis atau nama usaha, lama usaha, dan
omzet per bulan. Untuk memperjelas karakteristik para responden, tabel informasi
berikut ini disajikan:
a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Dari total 90 kuesioner yang berhasil diisi, teridentifikasi 23 responden

laki-laki dan 67 responden perempuan. Data tersebut dapat dilihat pada tabel di

bawabh ini:
Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%)
1 Laki-laki 23 26%
D) Perempuan 67 74%
Jumlah 90 100

Sumber: Data primer yang diolah, (2024)
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b. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Berdasarkan rentang usia yang telah ditentukan, dari total 90 responden,
terdapat 26 responden yang berusia antara 21 - 30 tahun, 40 responden berusia 31 -
40 tahun, 18 responden berusia 41 - 50 tahun, dan 6 responden berusia 51 - 60
tahun. Rincian angka-angka tersebut dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.2

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No. Usia Jumlah Persentase(%)
1 21-30 26 29%
2 31-40 40 44%
3 41-50 18 20%
4. 51-60 6 7%
Jumlah 90 100%

Sumber: Data primer yang diolah, (2024)
¢. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
Dari total 90 responden, tingkat pendidikan mereka menunjukkan 9
responden memiliki pendidikan setara SD, 16 responden setara SMP, 47 responden
setara SMA, dan 18 responden memiliki gelar S1. Data ini tercakup dalam tabel di

bawah ini:
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Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
No. Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase (%)

1. SD 9 10%
2. SMP 16 18%
3 SMA 47 52%
4. S1 18 20%

Jumlah 90 100%

Sumber: Data primer yang diolah, (2024)
d. Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Usaha
Dari total 90 responden yang berhasil dikumpulkan, dapat dilihat bahwa 65
di antaranya memiliki pengalaman usaha antara 1 - 5 tahun, 18 responden
berpengalaman selama 6 - 10 tahun, 6 responden selama 11 - 15 tahun, dan 1
responden memiliki pengalaman usaha antara 16 - 21 tahun. Data-data ini disajikan

dalam tabel:

Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Usaha
No. Lama Usaha Jumlah Persentase (%)
1 1-5 Tahun 65 72%
2 6-10 Tahun 18 20%
3 11-15 Tahun 6 7%
4 16-21 Tahun 1 1%
Jumlah 90 100%

Sumber: Data primer yang diolah, (2024)
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e. Karakteristik Responden Berdasarkan Omset Per Bulan

Berdasarkan 90 data dari responden, terdapat 16 orang responden dengan
kisaran pendapatan <Rp.1.000.000 (kurang dari)/bulan, 40 orang responden dengan
pendapatan Rp.1.000.000—Rp.3.000.000/bulan, 18 orang responden dengan
pendapatan Rp.3.000.000-Rp.5.000.000.000/bulan, 16 orang responden dengan
pendapatan per bulan diatas Rp. 5.000.000. Data ini dapat dilihat dalam tabel
dibawah ini:

Tabel 4.5

Karakteristik Responden Berdasarkan Omset Per Bulan

No. Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase (%)
1 <Rp.1.000.000 (kurang dari) 16 18%
7 Rp.1.000.000—Rp.3.000.000 40 44%
3 Rp.3.000.000- 18 20%
Rp.5.000.000.000
4 >Rp. 5.000.000 (lebih dari) 16 18%
Jumlah 90 100%

Sumber: Data primer yang diolah, (2024)
2. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menentukan apakah data yang telah
dikumpulkan mengikuti distribusi normal atau merupakan bagian dari populasi
yang permukaannya berdistribusi normal. Proses ini dilakukan dengan memeriksa
apakah residual dari data tersebut berdistribusi normal. Dalam penelitian ini, uji

yang digunakan adalah uji Kolmogorov-Smirnov. Uji Kolmogorov-Smirnov
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diterapkan pada sebuah sampel untuk mengevaluasi apakah sampel tersebut berasal
dari populasi yang berdistribusi normal. Kriteria yang digunakan adalah jika nilai
signifikansi lebih besar dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa data tersebut
berdistribusi normal.

Tabel 4.6 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 90
Normal Parameters@? Mean ,0000000
Std. Deviation 3,38844699
Most Extreme Differences Absolute ,083
Positive ,083
Negative -,076
Test Statistic ,083
Asymp. Sig. (2-tailed) 174¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: IBM SPSS 26
Berdasarkan hasil uji normalitas data menggunakan metode One-Sample
Kolmogorov-Smirnov, diperoleh nilai signifikan sebesar 0,174. Karena nilai ini
lebih besar daripada tingkat signifikansi 0,05 (0,174 > 0,05), dapat disimpulkan
bahwa data yang digunakan terdistribusi secara normal dan memenuhi asumsi

normalitas.
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b. Uji Multikolonieritas
Uji multikolinearitas menentukan apakah terdapat hubungan yang
signifikan antara dua atau lebih variabel terikat dalam model regresi. Jika tidak
terjadi multikolinearitas maka model regresi sesuai.
1) Multikolinearitas tidak terjadi jika nilai toleransi lebih besar dari 0,10.
2) Tidak terjadi permasalahan multikolinearitas jika nilai Variance Inflation
Factor (VIF) kurang dari 10.

Tabel 4.7 Hasil Uji Mulitikolinearitas

Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 Keunggulan Kompetitif ,998 1,002
Digital Marketing ,998 1,002

a. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran

Sumber: IBM SPSS 26

Berdasarkan hasil perhitungan yang ada pada tabel diatas terlihat bahwa nilai
toleransinya lebih besar dari 0,10 maka artinya tidak terjadi Multikolonearitas
terhadap variabel X1 dan X2. Selanjutnya nilai VIF menunjukkan kurang dari 10
maka artinya multikolonearitas tidak berpengaruh terhadap model regresi.
¢. Uji Heterokedastisitas

Dalam penelitian ini, uji heteroskedastisitas dilakukan dengan cara
menganalisis scatter plot. Jika pada scatter plot tersebut terlihat bahwa sebaran data
tidak beraturan dan tidak membentuk pola tertentu, maka dapat disimpulkan bahwa
heteroskedastisitas tidak terjadi. Hasil dari uji heteroskedastisitas dapat dilihat pada

gambar berikut.
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Tabel 4.8 Uji Heterokedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Kinerja Pemasaran
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Sumber: IBM SPSS 26

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas yang dilakukan melalui scatter
plot, dapat dilihat bahwa titik-titik data terdistribusi baik di atas maupun di bawah
garis nol pada sumbu Y, tanpa menunjukkan pola yang jelas pada penyebaran data.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak ada masalah heteroskedastisitas,
sehingga memungkinkan untuk menghasilkan model regresi yang baik dan ideal.
3. Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi digunakan untuk mengukur dampak keunggulan kompetitif
dan digital marketing terhadap kinerja pemasaran. Selain itu, analisis ini juga

berfungsi untuk menguji kebenaran hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini..
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Tabel 4.9 Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 6,455 3,965 1,628 ,107
Keunggulan Kompetitif ,425 ,139 ,290 3,054 ,003
Digital Marketing ,503 , 134 355 3,744 ,000

a. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran

Sumber: IBM SPSS 26

Hasil dari persamaan di atas membawa pada kesimpulan sebagai berikut:
Y=a+b!x'+b2%x*+e
= 6,644 + 0,290 X1 + 0,355 X2 + 0,798

a. Nilai konstanta sebesar 6,455 yang positif menunjukkan adanya pengaruh
positif dari variabel Keunggulan Kompetitif dan Digital Marketing (X). Jika
variabel Keunggulan Kompetitif dan Digital Marketing meningkat, maka
variabel Kinerja Pemasaran (Y) juga akan meningkat.

b. Koefisien regresi variabel Keunggulan Kompetitif sebesar 0,290 bahwa
variabel Keunggulan Kompetitif bertambah 1 satuan, maka variabel Kinerja
Pemasaran akan meningkat sebesar 0,290 dengan catatan variabel lain konstan.

c. Koefisien regresi variabel Digital Marketing sebesar 0,355 bahwa variabel
Digital Marketing bertambah 1 satuan, maka variabel Kinerja Pemasaran akan

meningkat sebesar 0,355, dengan catatan variabel lain konstan.
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4. Uji Hipotesis
a. Uji Parsial (Uji T)

Uji t dilakukan untuk mengetahui besarnya pengaruh masing-masing variabel
independen Keunggulan Kompetitif (X1) dan Digital Marketing (X2) secara
individual atau parsial terhadap variabel dependen peningkatan Kinerja Pemasaran
(Y).

Tujuan umum dari uji T adalah untuk menilai seberapa besar pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen. Tingkat signifikansi 5%
digunakan untuk menentukan validitas dari hipotesis

Landasan pengambilan keputusan :

1) Variabel X berpengaruh terhadap Y apabila nilai signya kurang dari 0,05 atau

t hitung lebih besar dari t tabel.

2) Tidak terdapat pengaruh variabel X terhadap variabel Y apabila nilai sig lebih

dari 0,05 atau t hitung lebih kecil dari t tabel.

Tabel 4.10 Uji T
Coefficients?

Standardize

Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 6,455 3,965 1,628 ,107
Keunggulan Kompetitif ,425 ,139 ,290 3,054 ,003
Digital Marketing ,503 ,134 ,355 3,744 ,000

a. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran

Sumber : IBM SPSS 26
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Nilai rumus df = n-k-1 (df = 90-3-1 = 86) berdasarkan hasil perhitungan

pada tabel t. Alternatifnya, df = 86 peserta harus diuji pada ambang batas signifikan

sebesar 5% atau 0,05 untuk menghasilkan t table sebesar 1,987.

1)

2)

Keunggulan Kompetitif (X1)

Dari hasil di atas menunjukkan nilat thiwng sebesar 3,054 > 1,987 tuaver dan nilai
siginifikansi 0,003 < 0,05 dengan demikian H1 diterima dan HO di tolak,
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan sebesar 0,290 atau
sama dengan 29,0% dari variabel Keunggulan Kompetitif terhadap Variabel
Kinerja Pemasaran.

Digital Marketing (X2)

Dari hasil di atas menunjukkan nilia thiwng sebesar 3,744 > 1,987 tuabel dan nilai
signifikansi 0,000 < 0,05 dengan demikian H1 diterima dan HO di tolak,
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan sebesar 0,355 atau
sama dengan 35,5% dari variabel Digital Marketing terhadap Variabel Kinerja

Pemasaran.

b. Uji Simultan (Uji F)

Uji F digunakan untuk secara bersamaan mengidentifikasi pengaruh

variabel independen, yaitu keunggulan kompetitif (X1) dan digital marketing (X2),

terhadap variabel dependen, yaitu kinerja pemasaran (Y).

Berikut adalah kriteria yang dapat digunakan untuk menentukan apakah

variabel independen memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen:

1)

Terdapat pengaruh simultan variabel X terhadap variabel Y jika nilai

signifikansi (sig) kurang dari 0,05 atau jika nilai F hitung melebihi F tabel.
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2) Tidak terdapat pengaruh simultan variabel X terhadap variabel Y jika nilai
signifikansi (sig) lebih besar dari 0,05 atau jika nilai F hitung lebih kecil
daripada nilai F tabel.

Tabel 4.11 Hasil Uji F

ANOVA-®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 287,429 2 143,714 12,236 ,000P
Residual 1021,860 87 11,746
Total 1309,289 89

a. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran

b. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Keunggulan Kompetitif
Sumber : IBM SPSS 26

Angka (sig) yang lebih kecil dari 0,05, sesuai dengan tabel di atas yang
menunjukkan bahwa variabel Kinerja Pemasaran (Y) dipengaruhi secara signifikan
oleh variabel Keunggulan Kompetitif dan Digital Marketing (X).

c. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi, atau yang biasa disebut R-squared, berfungsi untuk
mengukur sejauh mana kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen.
R-squared biasanya digunakan ketika terdapat lebih dari dua variabel independen,
sementara beberapa variabel lainnya mungkin dipengaruhi oleh variabel
independen yang tidak dimasukkan dalam model. Dalam konteks ini, pengujian R-
squared adalah alat yang efektif untuk mengevaluasi persentase kontribusi yang
diberikan oleh variabel-variabel independen terhadap variabel terikat secara
simultan. dan ini memiliki kemampuan untuk menjelaskan variabel independen

secara bersamaan, dengan 0<R2 < 1.
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Tabel 4.12 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,4692 ,220 ,202 3,42717

a. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Keunggulan Kompetitif
Sumber : IBM SPSS 26

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,202
atau sama dengan 20,2%. Artinya variabel Kinerja Pemasaran (Y) dipengaruhi oleh
variabel independen Keunggulan Kompetitif (X1) dan Digital Marketing (X2)
secara total sebesar 20,2% sedangkan sisanya (100% - 20,2% = 79,8%) dipengaruhi
oleh variabel lain diluar model regresi ini. Hal ini mengindikasikan bahwa kinerja
pemasaran tidak hanya dipengaruhi oleh keunggulan kompetitif dan digital
marketing namun ada variabel lain seperti orientasi pasar, inovasi dan lain
sebagainya. Oleh karena itu, untuk meningkatkan nilai Adjusted R Square,
disarankan untuk menambah variabel independen yang lebih relevan di penelitian
selanjutnya.

d. Uji Outlier
Berdasarkan uji koefisien determinasi diketahui bahwa data yang diolah
menggunakan SPSS hasil tingkat nilai koefisien determinasi relatif lebih
rendah sehingga perlu dilakukan outlier. Sampel data penelitian dapat
dikatakan sebagai sampel besar.
1) Sampel data < 80 dinyatakan outlier apabila nilai Z-score yang dihasilkan

lebih besar atau sama dengan 2,5
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2) Sampel data > 80 dinyatakan outlier apabila Z-score yang dihasilkan
berkisar -3 sampai dengan 4.
Sehingga data dengan Z-score lebih besar dari 3 dan kurang dari -3
dihilangkan. Setelah melakukan uji out/ier dan mendapatkan Z-score dari data
residual, terdapat data yang memiliki Z-score di atas 3 dan di bawah -3

sebanyak 3 data. Hasil uji outliear dapat dilihat pada tabel sebagai berikut:

Tabel 4.13 Hasil Uji Koefisien Determinasi Setelah Outlier

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate

1 ,4252 ,181 ,161 3,48217

a. Predictors: (Constant), X2, X1

Dari hasil pengujian koefisien determinasi data setelah uji outlier, maka
dapat dilihat hasil yang diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,161 atau
sama dengan 16,1%, maka dapat dikatakan bahwa nilai koefisien determinasi
yang dihasilkan lebih rendah. Oleh karena itu, nilai koefisien determinasi yang
digunakan untuk selanjutnya adalah nilai koefisien determinasi sebelum di uji

outlier, yaitu sebesar 20,2%.

C. Pembahasan
Penelitian ini dipusatkan pada UMKM yang ada di Kecamatan Belopa,
dengan objek utama penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah terdapat

pengaruh yang signifikan dari keunggulan kompetitif dan digital marketing
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terhadap kinerka pemasaran. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif
dengan membagikan kuesioner kepada para owner UMKM.

Berdasarkan rumusan masalah dalam penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui Pengaruh keunggulan kompetitif dan digital marketing terhadap kinerja
pemasaran UMKM yang ada di Kecamatan Belopa secara parsial maupun simultan,
sehingga dapat dibahas secara individual dari tiap-tiap variabel yakni sebagai
sebagai berikut:

1. Pengaruh Keunggulan Kompetitif terhadap Kinerja Pemasaran UMKM di
Kecematan Belopa

Berdasarkan hasil pengujian dan analisis variabel Keunggulan Kompetitif
menunjukkan bahwa pada hasil uji analisis, nilai thiung sebesar (3,054) yang lebih
besar dari nilai twber sebesar (1987). Dengan nilai signifikansi (0.003) yang lebih
kecil dari (0,05). Juga dilihat dari nilai koefisien regresinya yaitu (0,290),
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara parsial variabel X1 terhadap variabel
Y. Artinya terdapat pengaruh positif signifikan dari variabel Keunggulan
Kompetitif terhadap Kinerja Pemasaran UMKM di Kecematan Belopa.

Melihat dari hasil di atas bahwa ada pengaruh antara keunggulan kompetitif
terhadap kinerja pemasaran dengan nilai koefisien regresinya hanya 0,290 atau
sama dengan 29,0%, ini membuktikan bahwa keunggulan kompetitif memiliki
pengaruh tapi tidak memiliki dampak yang kuat pada kinerja pemasaran, namun
masih memiliki pengaruh dan pengaruhnya positif artinya jika produk-produk yang
ditawarkan mempunyai keunggulan dalam berkompetisi yang artinya para pelaku

bisnis mampu membaca perubahan pasar dan merespon lebih cepat munculnya
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produk baru maka tentu berdampak pada pencapaian kinerja pemasaran yang
maksimal. Kinerja pemasaran dapat maksimal jika ditunjang dengan produk-
produk yang ditawarkan pemilik UMKM sangat bernilai karena mempunyai desain
yang lebih baik bila dibandingkan dengan pesaing lainnya.

Jika dianalisis dari sudut pandang ekonomi konvensional, temuan ini sesuai
dengan teori yang dikemukakan oleh Michael Porter (1996), di mana keunggulan
kompetitif merupakan kemampuan suatu perusahaan untuk menciptakan nilai
tambah yang lebih besar dibandingkan pesaingnya dalam industri yang sama ’3.
Namun demikian, dalam perspektif ekonomi Islam, keunggulan kompetitif tidak
hanya dilihat dari pencapaian material semata, tetapi juga harus berakar pada
prinsip-prinsip syariah seperti kejujuran (shidq), amanah (dapat dipercaya),
keadilan (‘adl), dan kebermanfaatan umum (maslahah). Keunggulan kompetitif
dalam Islam mencakup dimensi etika dan spiritual, sehingga produk atau layanan
yang dihasilkan tidak hanya memenuhi standar kualitas dan efisiensi pasar, tetapi
juga sesuai dengan nilai moral dan syariah.

Dalam konteks UMKM di Kecamatan Belopa, keunggulan kompetitif yang
dimiliki masih cenderung bersifat umum, sehingga belum cukup membedakan diri
secara signifikan dari pesaing lain di pasar. Banyak pelaku usaha belum
memanfaatkan keunikan nilai-nilai Islami dalam mengembangkan diferensiasi
produk. Produk yang dihasilkan mungkin unggul dalam aspek fungsional, namun

belum mengandung nilai tambah dari sisi spiritualitas atau tanggung jawab sosial.

73 Fatyandri, Adi Neka, et al. “Meningkatkan Keunggulan Kompetitif Dengan Memilih
Strategi Tingkat Bisnis Yang Tepat”. Jurnal Mirai Management 8.2 (2023)
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Padahal, dalam Islam, setiap transaksi muamalah harus bebas dari unsur gharar
(ketidakpastian), tadlis (penipuan), dan harus mencerminkan nilai-nilai keberkahan.
Oleh karena itu, penguatan keunggulan kompetitif yang berbasis syariah menjadi
sangat penting. Produk yang tidak hanya baik secara fisik, tetapi juga halal, thayyib,
serta diproduksi dan dipasarkan secara etis, akan mampu menciptakan keunggulan
yang lebih berkelanjutan dan dipercaya oleh konsumen Muslim.

Dalam Al-Qur’an Allah SWT, berfirman:

|
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Terjemahannya:

“Bagi setiap umat ada kiblat yang dia menghadap ke arahnya. Maka,

berlomba-lombalah kamu dalam berbagai kebajikan. Di mana saja kamu

berada, pasti Allah akan mengumpulkan kamu semuanya. Sesungguhnya

Allah Mahakuasa atas segala sesuat”.(QS. Al-Baqarah:148)"*

Ayat Al-Qur’an dalam QS. Al-Bagarah ayat 148 menegaskan bahwa setiap
umat memiliki arah dan kiblat masing-masing, namun diperintahkan untuk
berlomba-lomba dalam kebaikan. Dalam konteks bisnis, ayat ini menegaskan
pentingnya persaingan yang sehat, bukan semata-mata untuk keuntungan duniawi,
tetapi untuk memberikan manfaat yang luas kepada masyarakat. Oleh karena itu,
keunggulan kompetitif dalam Islam harus diarahkan pada kebaikan, bukan pada

eksploitasi. Pelaku usaha perlu membangun strategi yang tidak hanya menarik

secara ekonomis, tetapi juga membawa maslahat, seperti penggunaan bahan ramah

74 Kementrian Agama RI. Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Jakarta; PT.Lajnah Pentashihan,
2019), 30
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lingkungan, pemberdayaan tenaga kerja lokal, hingga pelayanan yang
mencerminkan akhlak Islami.

Temuan penelitian ini juga didukung oleh studi sebelumnya, seperti yang
dilakukan oleh Yakob Nina, Raflin Hinelo, dan Ramlan Amir Isa (2020), yang
menunjukkan bahwa keunggulan bersaing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja pemasaran UMKM di sektor kuliner. Penelitian tersebut
memperkuat fakta bahwa ketika pelaku usaha mampu menciptakan nilai tambah
dan diferensiasi produk, maka hal tersebut akan berdampak langsung terhadap
peningkatan kinerja pemasaran °. Selain itu, penelitian Hili (2022), yang
menunjukkan bahwa keunggulan bersaing melalui inovasi produk dan efisiensi
operasional mampu meningkatkan daya tarik pasar dan memberikan dampak
signifikan terhadap kinerja pemasaran UMKM. Penelitian tersebut menekankan
bahwa penciptaan nilai tambah menjadi strategi penting dalam menghadapi
persaingan bisnis yang semakin kompetitif . °

Penelitian Naninsih et al. (2022) mengungkapkan bahwa orientasi pada
kualitas produk dan pelayanan dapat memperkuat citra merek, yang pada akhirnya
turut mendorong peningkatan volume penjualan dan loyalitas pelanggan 7’. Lebih
lanjut, Sidi dan Yogatama (2019) menunjukkan bahwa intellectual capital sebagai

bentuk keunggulan strategis dapat memperkuat pengaruh digital marketing

75 Yakob, Nina, Raflin Hinelo, dan Ramlan Amir Isa. "Pengaruh Inovasi Produk Dan
Keunggulan Bersaing Terhadap Kinerja Pemasaran Kuliner Ayam Geprek Di Era Pandemi Covid-
19 Di Kota Gorontalo." JAMBURA : Jurnal llmiah Manajemen dan Bisnis 5.1 (2022)

76 Hili P. Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keunggulan Bersaing Dan Kinerja Usaha
Mikro Kecil Menengah (Umkm) Di Kota Ambon. HIPOTESA. 2022;16(2):21-35.

7’Naninsih, Nur, Syamsul Alam, dan Dewi Pratiwi Indriasari. “Pengaruh Keunggulan
Bersaing Terhadap Kinerja Pemasaran Melalui Digital Marketing”. YUME: Journal Of
Management 5.2 (2022)
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terhadap kinerja pemasaran, yang mencerminkan pentingnya aset intelektual dalam
mendukung daya saing UMKM, terutama di sektor industri kreatif ',

Berbeda dengan temuan penelitian ini, Hardilawati dan Hastuti (2024) serta
Hudha et al. (2022) justru menunjukkan bahwa keunggulan kompetitif tidak
memberikan pengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran UMKM.
Ketidakefektifan tersebut dapat disebabkan oleh berbagai faktor, seperti kurang
relevannya keunggulan yang ditawarkan dengan kebutuhan pasar, strategi promosi
yang belum mampu menyampaikan nilai keunggulan secara efektif kepada
konsumen, serta rendahnya kemampuan adaptasi UMKM terhadap perubahan
lingkungan bisnis dan preferensi pelanggan. Hal ini menandakan bahwa
keunggulan kompetitif tidak selalu otomatis berdampak positif jika tidak didukung
oleh manajemen dan strategi pemasaran yang responsif terhadap dinamika pasar.

Namun, penelitian ini menawarkan dimensi baru yang belum dijangkau oleh
studi-studi tersebut, yakni integrasi nilai-nilai ekonomi Islam dalam membangun
keunggulan kompetitif. Jika pada penelitian sebelumnya keunggulan lebih didekati
dari sisi strategi bisnis konvensional, maka dalam penelitian ini, keunggulan
kompetitif ditinjau dari perspektif etis dan spiritual. Artinya, UMKM syariah tidak
hanya fokus pada diferensiasi produk atau efisiensi biaya, tetapi juga pada nilai-
nilai seperti keadilan, kejujuran, kebermanfaatan (maslahat), serta kepatuhan
terhadap prinsip halal dan toyyib. Dengan pendekatan ini, keunggulan yang

dihasilkan tidak hanya berdaya saing tinggi secara ekonomi, tetapi juga

78 Agus Purnomo Sidi, dan Ahmad Nizar Yogatama. "Mediasi Intellectual Capital atas
Pengaruh Digital Marketing Terhadap Kinerja Pemasaran." Iqtishoduna 15.2 (2019)
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mendatangkan keberkahan dan kepercayaan yang lebih besar dari konsumen. Hal
inilah yang menjadi kekurangan pada penelitian-penelitian terdahulu, sehingga
penelitian ini berupaya melengkapi dengan menghadirkan perspektif Islam secara
komprehensif dalam membangun daya saing UMKM.

Akan tetapi, penting untuk dicermati bahwa kontribusi keunggulan
kompetitif terhadap kinerja pemasaran masih lebih rendah dibandingkan dengan
variabel digital marketing. Hal ini mengindikasikan bahwa dalam era digital,
kemampuan dalam memanfaatkan teknologi untuk pemasaran justru menjadi lebih
krusial. Keunggulan kompetitif yang tidak dibarengi dengan strategi pemasaran
digital yang efektif cenderung tidak optimal dalam menjangkau pasar yang lebih
luas. Oleh karena itu, pelaku UMKM perlu menggabungkan dua kekuatan ini yaitu
keunggulan produk berbasis nilai syariah dan pemanfaatan teknologi digital agar
dapat membangun kinerja pemasaran yang maksimal.

Meskipun digital marketing memberikan kontribusi yang lebih besar,
namun penggunaannya pun harus sesuai dengan prinsip-prinsip syariah. Praktik
pemasaran digital tidak boleh mengandung unsur penipuan, manipulasi informasi,
atau eksploitasi psikologis konsumen. Informasi produk harus disampaikan secara
jujur, akurat, dan tidak dilebih-lebihkan. Dalam hal ini, etika bisnis Islam menjadi
landasan penting dalam membangun kepercayaan konsumen dan mempertahankan
loyalitas pasar. Keberhasilan dalam digital marketing tidak hanya diukur dari
seberapa besar jangkauan iklan atau jumlah penjualan, tetapi juga dari seberapa

besar nilai amanah dan kejujuran yang tercermin dalam setiap aktivitas pemasaran.
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Dengan demikian, pembahasan ini menekankan bahwa keunggulan
kompetitif yang efektif dan sesuai dengan nilai-nilai Islam akan memberikan
kontribusi positif terhadap kinerja pemasaran UMKM, meskipun belum menjadi
faktor dominan. Agar keunggulan kompetitif benar-benar berdampak kuat, pelaku
UMKM perlu mendesain strategi bisnis yang tidak hanya berorientasi pada efisiensi
dan inovasi, tetapi juga pada nilai etika dan keberkahan. Integrasi antara strategi
konvensional dan pendekatan syariah akan menciptakan model bisnis yang lebih
adil, berkelanjutan, dan rahmatan lil alamin.

2. Pengaruh Digital Marketing terhadap Kinerja Pemasaran UMKM di
Kecematan Belopa.

Berdasarkan hasil pengujian dari analisis variabel digital marketing
menunjukkan bahwa hasil uji analisis variabel Digital Marketing menunjukkan nilai
thitung S€besar 3,744 yang lebih besar dari nila tuver 1,987, dengan nilai signifikansi
0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Juga dilihat dari nilai koefisien regresinya yaitu
(0,355), menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara parsial variabel X2 terhadap
variabel Y, yaitu terdapat pengaruh positif signifikan dari variabel Digital
Marketing terhadap Kinerja Pemasaran UMKM di Kecematan Belopa.

Melihat dari hasil penelitian di atas bahwa ada pengaruh antara digital
marketing terhadap kinerja pemasaran namun besar pengaruhnya cukup besar
dengan nilai koefisien regresi 0,355 atau sama dengan 35,5%. Ini membuktikan
bahwa digital marketing memiliki pengaruh tapi memiliki dampak yang cukup kuat
pada kinerja pemasaran, dan memiliki pengaruh serta pengaruhnya pun positif

artinya semakin baik penggunaan konsep pemasaran yang berbasis digital
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marketing memberikan kesempatan kepada UMKM di Kecamatan Belopa untuk
menjadi pusat perekonomian masyarakat. Penerapan digital marketing bertujuan
untuk mendongkrak penjualan produk sebuah brand dengan menggunakan media
sosial untuk menarik konsumen dengan cepat. Hal in1 berdampak pada para pelaku
bisnis yang perlu membuat konten yang menarik untuk diposting di media sosial
pemasaran mereka dan memasuki pasar yang lebih cepat daripada pesaingnnya.

Dapat dilihat juga bahwa pengaruh digital marketing cukup besar dari
keunggulan kompetitif yang artinya digital marketing memberikan kontribusi
namun belum besar terhadap kinerja pemasaran kemungkinan dalam hal ini digital
marketing yang dilakukan para pelaku bisnis belum optimal untuk itu
diperlukannya tampilan iklan dalan pemasaran digital yang sesuai dengan aslinya
agar dapat dipercaya oleh konsumen.

Dalam Al-Qur’an Allah SWT, berfirman:

wwyuuwﬁujs 25y 2ol & #jsls u)\&’c:;s\u\ \jjursuqugﬂdx
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Terjemahannya:

“Orang-orang yang memakan (bertransaksi dengan) riba tidak dapat
berdiri, kecuali seperti orang yang berdiri sempoyongan karena kesurupan
setan. Demikian itu terjadi karena mereka berkata bahwa jual beli itu sama
dengan riba. Padahal, Allah telah menghalalkan jual beli dan
mengharamkan riba. Siapa pun yang telah sampai kepadanya peringatan
dari Tuhannya (menyangkut riba), lalu dia berhenti sehingga apa yang
telah diperolehnya dahulu menjadi miliknya dan urusannya (terserah)
kepada Allah. Siapa yang mengulangi (transaksi riba), mereka itulah
penghuni neraka. Mereka kekal di dalamnya”.(QS. Al-Baqgarah:275).”

79 Kementrian Agama RI. Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Jakarta; PT.Lajnah Pentashihan,
2019), 61
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Dalam perspektif ekonomi Islam, penerapan digital marketing pun harus
sesuai dengan prinsip syariah. Segala bentuk promosi yang dilakukan melalui dunia
maya harus menghindari unsur-unsur yang dilarang seperti riba, gharar
(ketidakjelasan), tadlis (penipuan), serta maisir (spekulasi atau perjudian). Hal ini
ditegaskan dalam Al-Qur’an surat Al-Bagarah ayat 275 yang melarang keras
praktik riba, serta memberikan batasan jelas antara jual beli yang halal dan transaksi
yang batil. Pemasaran digital yang sesuai syariah akan menjadikan proses bisnis
lebih berkah dan mendatangkan kepercayaan yang tinggi dari konsumen Muslim.
Dalam praktiknya, pelaku usaha perlu memastikan bahwa iklan digital yang
ditampilkan menggambarkan produk dengan jujur, tidak menipu, dan sesuai dengan
kenyataan. Penggunaan testimoni palsu, manipulasi harga, atau janji berlebihan
sangat bertentangan dengan prinsip kejujuran yang menjadi fondasi dalam bisnis
Islami.

Tujuan bisnis dalam Islam tidak semata-mata untuk meraih keuntungan
materi, tetapi juga untuk mencapai falah, yakni keberhasilan dunia dan akhirat
secara bersamaan. Oleh karena itu, digital marketing bukan hanya sebagai sarana
untuk mendongkrak penjualan, melainkan juga sebagai media dakwah dan pemberi
manfaat luas bagi masyarakat. Pelaku UMKM di Kecamatan Belopa, dalam hal ini,
dapat memanfaatkan teknologi untuk menyebarkan nilai-nilai positif, mengedukasi
konsumen, serta membangun loyalitas berdasarkan kepercayaan dan
kebermanfaatan. Dengan digital marketing yang berbasis etika Islami, UMKM
tidak hanya akan unggul secara strategi, tetapi juga akan menjadi pelaku usaha yang

memberikan kontribusi positif dalam ekosistem ekonomi lokal.
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Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Agus Purnomo Sidi
dan Ahmad Nizar Yogatama, yang menyatakan bahwa digital marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Dalam
penelitiannya, nilai thitung sebesar 7,259 dengan tingkat signifikansi 0,000 lebih
kecil dari 0,05 membuktikan bahwa penerapan strategi digital sangat berkontribusi
terhadap peningkatan efektivitas pemasaran. Temuan ini memperkuat bahwa di era
digital, pelaku usaha yang tidak memanfaatkan teknologi pemasaran akan tertinggal
jauh dari kompetitor &. Namun, penting diingat bahwa keberhasilan dalam digital
marketing tidak hanya terletak pada besarnya anggaran atau kecanggihan platform,
melainkan pada sejauh mana strategi tersebut diterapkan secara etis dan
bertanggung jawab sesuai prinsip Islam.

Sementara itu, Ramadhani et al. (2022), menemukan bahwa digital
marketing belum memberikan pengaruh yang signifikan terhadap kinerja
pemasaran UMKM. Salah satu penyebab utama dari hasil tersebut adalah
keterbatasan pelaku UMKM dalam mengakses atau menguasai keterampilan digital
yang dibutuhkan. Pengetahuan yang minim, kurangnya pelatihan, serta rendahnya
pemanfaatan teknologi informasi secara strategis menyebabkan digital marketing
belum mampu dimaksimalkan sebagai alat untuk meningkatkan efektivitas
pemasaran. Temuan ini menunjukkan bahwa teknologi digital saja tidak cukup

tanpa diiringi dengan kapasitas sumber daya manusia yang memadai dalam

8 Agus Purnomo Sidi, dan Ahmad Nizar Yogatama. "Mediasi Intellectual Capital atas
Pengaruh Digital Marketing Terhadap Kinerja Pemasaran." Igtishoduna 15.2 (2019)
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mengelola strategi pemasaran digital secara tepat sasaran 3!, Lebih lanjut, penelitian
Islami et al. (2020) menemukan bahwa digital marketing tidak memberikan
pengaruh langsung yang signifikan terhadap kinerja organisasi UMKM di Jawa
Timur. Hal ini disebabkan oleh lemahnya persepsi kualitas dari konsumen terhadap
produk UMKM, serta keterbatasan pemanfaatan modal intelektual yang berperan
sebagai penghubung antara digital marketing dan peningkatan kinerja. Penelitian
tersebut menekankan pentingnya pelatihan yang terfokus, terutama dalam aspek
digital marketing yang melibatkan penguatan kualitas persepsi konsumen dan
pemanfaatan pengetahuan internal, agar upaya digitalisasi benar-benar dapat
mendorong performa organisasi secara optimal %2, Kemudian hasil penelitian
Burhan Rifuddin dan Fadila Muchta (2024) yang menyatakan bahwa Pemasaran
digital sendiri berpengaruh signifikan terhadap peningkatan kinerja UMKM,
dengan kemampuan digital marketing dalam mengakses informasi layanan yang
disediakan Secara online dengan cara mengakses situs sosial media.**

Digital marketing yang diterapkan termasuk pembuatan konten menarik
melalui copywriting, penggunaan media sosial seperti Facebook dan Instagram
untuk menarik pelanggan. Dengan demikian, digital marketing berperan penting

dalam meningkatkan performa UMKM

81 Ramadhani F, Kusumah A, Hardilawati WL. Pengaruh Inovasi Produk, Orientasi Pasar
Dan Marketing Digital Terhadap Kinerja Pemasaran Umkm Pada Masa Pandemi Covid-19 Di
Pekanbaru. ECOUNTBIS Econ Account Bus J. 2022;2(2):344-54.

82 Islami, Novita Nurul, Sri Wahyuni, and Tiara Tiara. "The effect of digital marketing on
organizational performance through intellectual capital and perceived quality in micro, small and
medium enterprises." (2020).

8 Rifuddin, B., & Muchta, F. (2024). The Influence of Entrepreneurial Spirit of Business
Actors on MSME Performance During the Covid-19 Pandemic in Palopo City with Digital
Marketing as an Intervening Variable. Technium Soc. Sci. J., 63, 323.
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Dengan demikian, digital marketing terbukti memiliki pengaruh yang cukup
kuat terhadap kinerja pemasaran UMKM di Kecamatan Belopa, lebih besar
dibandingkan keunggulan kompetitif. Meski begitu, kekuatan digital marketing ini
tetap harus diarahkan pada nilai-nilai keislaman agar usaha tidak hanya
berkembang secara komersial, tetapi juga mendatangkan keberkahan. Integrasi
antara literasi digital dan etika bisnis Islami merupakan kunci untuk menciptakan
UMKM yang unggul, tangguh, dan mampu bersaing secara sehat di tengah arus
globalisasi yang semakin cepat dan kompleks.

3. Pengaruh Keunggulan Kompetitif dan Digital Marketing terhadap Kinerja
Pemasaran UMKM di Kecematan Belopa.

Secara simultan, variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y)
menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,00 < 0,05. Ini mengindikasikan bahwa
Keunggulan Kompetitif (X1) dan Digital Marketing (X2) secara bersama-sama
memiliki pengaruh signifikan terhadap Kinerja Pemasaran(Y).

Meskipun koefisien determinasi (R?) dalam penelitian ini hanya mencapai
0,202, yang menunjukkan bahwa hanya 20,2% variasi dalam Kinerja Pemasaran
dapat dijelaskan oleh Keunggulan Kompetitif dan Digital Marketing, hasil ini tetap
relevan dan tidak menunjukkan model yang buruk. Menurut beberapa ahli, seperti
Hair et al. (2010)* dan serta Sekaran & Bougie (2016)*°, nilai R? rendah sering kali
terjadi dalam penelitian yang melibatkan banyak faktor eksternal yang tidak

terobservasi, hubungan non-linier, atau variabel yang lebih kompleks. Bahkan

8 Hair Jr, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. Multivariate data analysis. In
Multivariate data analysis (pp. 785-785). 2020.

85 Sekaran, Uma, and Roger Bougie. Research methods for business: A skill building
approach. john wiley & sons, 2016.
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dengan R? yang lebih kecil dari 25%, model tetap dapat memberikan wawasan
penting, terutama jika faktor kontekstual lain mempengaruhi variabel yang diamati,
seperti yang dikemukakan oleh Cohen (1988) .

Berdasarkan dengan tabel yang telah di jelaskan menunjukkan bahwa
variabel Kinerja Pemasaran (Y) memiliki korelasi secara statistik hal oleh variabel
Keunggulan Kompetitif dan Digital Marketing (X), seperti yang dibuktikan oleh
hasil uji F dengan angka signifikansi (sig) < 0,05. Ini berarti bahwa Keunggulan
Kompetitif dan Digital Marketing memupnyai dampak yang lebih besar terhadap
Kinerja Pemasaran. Hasil ini mengindikasikan andanya hubungan substansial
antara variabel independen dan dependen tersebut.

Lebih jauh, dalam konteks ekonomi Islam, sinergi antara Keunggulan
Kompetitif dan Digital Marketing hendaknya dijalankan dengan memperhatikan
prinsip-prinsip syariah, seperti kejujuran, keadilan, dan kemaslahatan. Dalam
Islam, setiap aktivitas bisnis tidak hanya bertujuan memperoleh keuntungan, tetapi
juga harus menciptakan nilai keberkahan. Oleh karena itu, digital marketing yang
digunakan harus menghindari praktik yang menyesatkan atau manipulatif, serta
menjunjung tinggi nilai transparansi dan amanah. Demikian pula, keunggulan
kompetitif yang dikembangkan tidak boleh melalui praktik curang, monopoli,
ataupun merugikan pihak lain. Pelaku UMKM harus mampu menciptakan
keunggulan yang bersifat etis dan berkelanjutan, misalnya melalui inovasi produk
yang bermanfaat, pelayanan yang ramah, serta harga yang adil sesuai prinsip

muamalah.

8 Cohen, Jacob. Statistical power analysis for the behavioral sciences. routledge, 2013.
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Penerapan digital marketing sebagai salah satu variabel dominan dalam
model ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis teknologi digital
mampu memberikan pengaruh positif terhadap performa bisnis UMKM. Dengan
memanfaatkan media sosial dan platform daring, UMKM memiliki peluang lebih
besar untuk menjangkau konsumen, membangun citra merek, serta meningkatkan
loyalitas pelanggan. Di sisi lain, keunggulan kompetitif memberikan fondasi
diferensiasi yang dapat memperkuat posisi UMKM di tengah persaingan yang ketat.
Namun demikian, sinergi kedua strategi ini masih perlu dikembangkan secara lebih
terarah dan sistematis, terutama melalui peningkatan kapasitas sumber daya
manusia, pelatihan literasi digital, dan pemahaman nilai-nilai Islam dalam praktik
bisnis sehari-hari.

Hasil penelitian ini selaras dengan studi yang dilakukan oleh Nur Naninsih,
Syamsul Alam, dan Dewi Pratiwi Indriasari (2022), yang menyatakan bahwa
kinerja pemasaran dipengaruhi oleh keunggulan kompetitif dan digital marketing,
baik secara langsung maupun tidak langsung. Temuan ini memperkuat bahwa
kombinasi antara strategi konvensional yang berbasis diferensiasi produk dengan
pendekatan modern melalui teknologi digital merupakan pilar utama dalam
peningkatan kinerja pemasaran UMKM. Oleh karena itu, untuk mencapai hasil
yang optimal, pelaku usaha tidak hanya perlu mengembangkan keunggulan
kompetitif berbasis nilai, tetapi juga harus mampu memanfaatkan teknologi digital

secara syariah dan etis dalam setiap aspek kegiatan pemasarannya #.

87 Naninsih, Nur, Syamsul Alam, dan Dewi Pratiwi Indriasari. “Pengaruh Keunggulan
Bersaing Terhadap Kinerja Pemasaran Melalui Digital Marketing”. YUME: Journal Of Management
5.2 (2022)
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Berdasarkan hasil penelitian Agustiana (2020), dapat disimpulkan bahwa
digital marketing dan keunggulan bersaing memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keberhasilan usaha UMKM. Artinya, semakin optimal penerapan strategi
digital marketing dan semakin kuat keunggulan bersaing yang dimiliki UMKM,
maka semakin tinggi pula tingkat keberhasilan usahanya. Keberhasilan ini
tercermin melalui peningkatan omzet penjualan, pembentukan citra usaha yang
positif, efisiensi dalam proses produksi, perluasan jaringan bisnis, serta
bertambahnya nilai aset perusahaan. Dalam konteks ini, keberhasilan usaha dapat
diinterpretasikan sebagai indikator dari kinerja UMKM yang baik, karena
mencerminkan keberhasilan dalam mencapai tujuan bisnis dan pertumbuhan usaha
secara berkelanjutan 3.

Agar keunggulan kompetitif dan digital marketing dapat diimplementasikan
lebih efektif oleh UMKM di Kecamatan Belopa, pelaku usaha perlu fokus pada
diferensiasi produk yang unik dan berkualitas, serta cepat merespons perubahan
pasar. Dalam pemasaran digital, penggunaan media sosial harus dilakukan secara
konsisten dengan konten yang jujur, menarik, dan sesuai prinsip syariah.
Peningkatan literasi digital melalui pelatihan serta kolaborasi antar UMKM juga
menjadi kunci untuk memperluas jangkauan pasar. Semua upaya ini harus
dijalankan dengan menjaga nilai-nilai Islam seperti kejujuran, amanah, dan
menghindari riba, sehingga tidak hanya meningkatkan kinerja pemasaran, tetapi

juga membawa keberkahan usaha.

88 Agustiana, Heppy. "Implementasi Digital Marketing Dan Keunggulan Bersaing Untuk
Mendukung Keberhasilan Umkm Di Kota Bandung." JRAK (Jurnal Riset Akuntansi Dan Bisnis)
6.2 (2020): 89-99.
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PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil data yang diperoleh dari hasil analisis maka dapat ditarik

beberapa kesimpulan sebagai berikut.

1.

Dari hasil analisis disimpulkan bahwa variabel Keunggulan Kompetitif (X1)
berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Kinerja Pemasaran.
Untuk variabel Keunggulan Kompetitif nilai thiwng sebesar 3,054 yang lebih
besar dari tuber sebesar 1.987 dengan tingkat signifikansinya 0,05. Selain itu,
tingkat signifikansi 0,003 < dari 0,05. Artinya H1 diterima dan HO ditolak.
Dari hasil analisis disimpulkan bahwa variabel Digital Marketing (X2)
berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Kinerja Pemasaran.
Untuk variabel Digital Marketing nilai thiung sebesar 3,744 yang lebih besar
dari tuabel sebesar 1.987 dengan nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari
0,05 dengan demikian HO ditolak dan H1 diterima.

Secara simultan, terdapat hubungan yang rendah dan signifikan antara
Keunggulan Kompetitif dan Digital Marketing terhadap Kinerja Pemasaran,
dimana variabel dependen Y dipengaruhi oleh variabel independen X1 dan X2
secara total sebesar 20,2% sedangkan sisanya 79,8% dipengaruhi oleh variabel

non penelitian.
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B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpuan maka saran yang

dapat diberikan adalah sebagai berikut

l.

Untuk meningkatkan keunggulan kompetitif, UMKM perlu memperbaiki
standar kualitas produk dan beradaptasi dengan perubahan pasar. Hal ini dapat
dilakukan dengan mengembangkan produk baru secara cepat dan efisien, serta
meningkatkan pemasaran melalui sosial media dengan konten menarik.
Dengan demikian, UMKM dapat meningkatkan kinerja pemasaran dan daya
saing di pasar.

Penelitian ini dapat menjadi rujukan bagi peneliti selanjutnya untuk mengkaji
UMKM di bidang lain dengan kompleksitas masalah yang lebih tinggi.
Penelitian lanjutan dapat mempertimbangkan penambahan variabel seperti
inovasi produk dan orientasi pasar untuk meningkatkan kinerja pemasaran
UMKM, sehingga memberikan pemahaman lebih mendalam tentang faktor-

faktor yang mempengaruhi kesuksesan UMKM.
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Variabel Keunggulan Kompetitif (X1)

No.

Pernyataan

SS

TS

STS
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dibanding pesaingnya
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STS
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dengan menggunakan melalui sosial
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secara online
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sesuai dengan bentuk asli saat
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Usaha saya meyakinkan pelanggan
bahwa bahan yang digunakan adalah
bahan yang berkualitas




Pelanggan saya percaya bahwa
bahan yang saya gunakan berkualitas
sesuai dengan informasi yang
ditampilkan di sosial media

Variabel Kinerja Pemasaran (Y)

No.

Pernyataan

SS

TS

STS

Usaha saya mampu menjual produk
sesuai target yang telah ditetapkan

Pemasaran yang saya lakukan
mampu  meningkatkan  jumlah
produk yang terjual

Kenaikan penjualan produk sejenis
pada pesaing, mampu meningkatkan
kenaikan penjualan produk sejenis
yang dijual pada usaha saya

Penjualan saya sesuai dengan jumlah
pelanggan tetap

Penjualan produk saya lebih banyak
dibandingkan  penjulan  produk
sejenis pada usaha pesaing

Usaha yang saya jual lebih diminati
dibandingkan produk sejenis pada
usaha pesaing

Penjualan produk saya mampu
memberikan  keuntungan  lebih
banyak dibandingkan pada pesaing

Usaha saya memiliki modal lancar
yang cukup digunakan untuk
operasional sehari-hari
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Lampiran 4: Hasil Output SPSS 26 Uji Penelitian

a. Uji Validitas Variabel Keunggulan Kompetitif

Correlations

X1.1 X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 Total
X1.1 Pearson Correlation 1| ,646"| ,486"| ,503"| ,397"| ,510" , 753"
Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000| ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
X1.2 Pearson Correlation | ,646" 1] ,624"| ,467"| ,333"| ,422° ;7317
Sig. (2-tailed) ,000 ,000| ,000| ,001| ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
X1.3 Pearson Correlation | ,486"| ,624™ 1] ,539"| ,425" | ,406" , 733"
Sig. (2-tailed) ,000| ,000 ,000| ,000| ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
X1.4 Pearson Correlation | ,503"| ,467"| ,539° 1] ,581"| ,394" ;742
Sig. (2-tailed) ,000 ,000| ,000 ,000 | ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
X1.5 Pearson Correlation | ,397"| ,333™| ,425"| ,581" 1] ,720" ;792
Sig. (2-tailed) ,000| ,001| ,000| ,000 ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
X1.6 Pearson Correlation | ,510°| ,422™| ,406"| ,394" | ,720° 1 ,804™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000| ,000| ,000| ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
Total Pearson Correlation | ,753"| ,731™| ,733"| ,742"| ,792" | ,804" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000| ,000| ,000| ,000| ,000
N 90 90 90 90 90 90 90

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




b. Uji Validitas Variabel Digital Marketing

Correlations

X21 | X22 | X2.3 | X24 | X25 | X2.6 Total
X21 Pearson Correlation 1] ,721"| ,541°| ,520"| ,470"| ,534" 794"
Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000| ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
X2.2 Pearson Correlation ;7217 11],591"| ,609"| ,457"| ,521° ,819™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000| ,000| ,000| ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
X2.3 Pearson Correlation 541" | 591" 1| ,714"| ,575"| ,666" ,853"™
Sig. (2-tailed) ,000| ,000 ,000| ,000| ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
X2.4 Pearson Correlation ,520" | ,6097| ,714" 11| ,496" | ,499" ,802"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000| ,000 ,000 | ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
X2.5 Pearson Correlation 4707 457" | 5757 | ,496" 11 ,602" 737"
Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000 ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
X2.6 Pearson Correlation ,5634" | ,521"| ,666" | ,499" | ,602" 1 , 793"
Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000| ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
Total Pearson Correlation ;794" | ,819"| ,853"| ,802"| ,737"| ,793" 1
Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000
N 90 90 90 90 90 90 90

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




c. Uji Validitas Variabel Kinerja Pemasaran

Correlations

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Total

Y1 Pearson Correlation 1] ,5717| 6727 | ,483" | ,493" | ,553"| ,558" | ,559" | ,780"

Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000

N 90 90 90 90 90 90 90 90 90

Y2 Pearson Correlation 5717 1] ,5307 | ,5397| ,5317| ,6877 | ,5517 | ,5197 | ,764~

Sig. (2-tailed) ,000 ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000

N 90 90 90 90 90 90 90 90 90

Y3 Pearson Correlation 6727 | ,530” 1] ,551"| 5107 | ,600" | ,574" | ,560" | ,803"

Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000

N 90 90 90 90 90 90 90 90 90

Y4 Pearson Correlation 4837 | 539" | ,551" 1| ,528"| ,570" | ,576™ | ,5507 | ,751"

Sig. (2-tailed) ,000 | ,000| ,000 ,000| ,000| ,000| ,000| ,000

N 90 90 90 90 90 90 90 90 90

Y5 Pearson Correlation 4937 | 5317 | ,5107 | ,528™ 1| ,5427 | 6197 | 5917 | 777"

Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000 ,000| ,000| ,000| ,000

N 90 90 90 90 90 90 90 90 90

Y6 Pearson Correlation ,5537 | ,687" | ,6007 | ,5707 | ,542" 1] ,6247 | 549" | ,804”

Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000| ,000 ,000 | ,000| ,000

N 90 90 90 90 90 90 90 90 90

Y7 Pearson Correlation ,558"7 | 5517 | 574" | 576" | ,6197 | ,624” 1],7127] ,830"

Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000 ,000 | ,000

N 90 90 90 90 90 90 90 90 90

Y8 Pearson Correlation ,5597 | ,519™ | ,560 | ,5507 | ,5917 | ,549" | 712" 1] .,797"

Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000 ,000

N 90 90 90 90 90 90 90 90 90

Total | Pearson Correlation ,7807 | ,764” | ,803" | ,7517| ,777" | ,804" | ,830" | ,797" 1
Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000| ,000

N 90 90 90 90 90 90 90 90 90

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




d. Uji Reabilitas Variabel Keunggulan Kompetitif

e. Uji Reabilitas Variabel Digital Marketing

f. Uji Reabilitas Variabel Kinerja Pemasaran

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,846

6

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,888

6

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,909

g. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 90
Normal Parametersab Mean ,0000000
Std. Deviation 3,38844699
Most Extreme Differences | Absolute ,083
Positive ,083
Negative -,076
Test Statistic ,083
Asymp. Sig. (2-tailed) ,174¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.




h. Uji Multikolinearitas

Coefficients?

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Keunggulan Kompetitif ,998 1,002
Digital Marketing ,998 1,002
a. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran
i. Uji Hetorokedastisitas
Scatterplot

Regression Studentized

Residual

Dependent Variable: Kinerja Pemasaran
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Regression Standardized Predicted Value



jo UjiT

Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 6,455 3,965 1,628 | ,107
Keunggulan ,425 ,139 ,290 3,054 | ,003
Kompetitif
Digital ,503 ,134 ,355 3,744 | ,000
Marketing
a. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran
k. Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 287,429 2 143,714 | 12,236 ,000°P
Residual 1021,860 87 11,746
Total 1309,289 89
a. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran
b. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Keunggulan Kompetitif

l. Uji Determinasi

Model Summary

Mo Adjusted R Std. Error of the
del R R Square Square Estimate
1 ,4692 ,220 ,202 3,42717

a. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Keunggulan Kompetitif




Lampiran 5: Distribusi Nilai r-tabel

One-Tailed Test
af 025 | o010 | 005 | 0025 | 001 | 0005 | 0001
Two-Tailed Test
0,50 0,20 0,10 0,05 0,02 0,01 0,002

81 0,677531 1,292091 1,663884 1.980686 | 2373270 | 2,637897 | 3.193922
82 0,677493 1,291961 1,663649 1,989319 | 2372687 | 2.637123 | 3.192619
83 0,677457 1,291835 1,663420 1,988960 | 2372119 | 2,636369 | 3.191349
84 0,677422 1291711 1,663197 1,988610 | 2371564 | 2,635632 | 3.190111
85 0,677387 1,291591 1,662978 1,988268 | 2371022 | 2,634914 | 3.188902
86 0,677353 1,291473 1,662765 1987934 | 2370493 | 2.634212 | 3,187722
87 0,677320 | 1291358 1,662557 1,987608 | 2369977 | 2.633527 | 3.186569
88 0,677288 1,291246 1,662354 | 1987290 | 2369472 | 2,632858 | 3,185444
89 0,677256 1,291136 1,662155 1,986979 | 2368979 | 2,632204 | 3,184345
90 0,677225 1.291029 1,661961 1.986675 | 2368497 | 2631565 | 3.183271
91 0,677195 1,290924 1,661771 1986377 | 2368026 | 2.630940 | 3.182221
92 0,677166 | 1,290821 1,661585 1,986086 | 2367566 | 2.630330 | 3,181194
93 0,677137 1,290721 1,661404 1,985802 | 2367115 | 2,629732 | 3,180191
94 0,677109 1,290623 1,661226 1,985523 | 2366674 | 2,629148 | 3,179209
95 0,677081 1,290527 1,661052 1,985251 2366243 | 2628576 | 3,178248
96 0,677054 1,290432 1,660881 1,984984 | 2365821 2,628016 | 3.177308
97 0,677027 1,290340 1,660715 1,984723 | 2365407 | 2,627468 | 3.176387
98 0,677001 1,290250 1,660551 1,984467 | 2365002 | 2,626931 3,175486
99 0,676976 1,290161 1,660391 1,984217 | 2364606 | 2,626405 | 3,174604
100 0,676951 1,290075 1,660234 1,983972 | 2364217 | 2,625891 3,173739
101 0,676927 1,289990 1,660081 1,983731 2363837 | 2,625386 | 3,172893
102 0,676903 1,289907 1,659930 1983495 | 2363464 | 2624891 3.172063
103 0,676879 1,289825 1,659782 1,983264 | 2363098 | 2,624407 | 3,171250
104 0,676856 1,289745 1,659637 1983038 | 2362739 | 2623932 | 3,170452
105 0,676833 1,289666 1,659495 1,982815 | 2362388 | 2,623465 | 3,169670
106 0,676811 1.289589 1,659356 1.982597 | 2362043 | 2623008 | 3.168904
107 0,676790 | 1289514 1,659219 1,982383 | 2361704 | 2.622560 | 3,168152
108 0,676768 1,289439 1,659085 1,982173 | 2361372 | 2,622120 | 3,167414
109 0,676747 1,289367 1,658953 1,981967 | 2361046 | 2,621688 | 3.166690
110 0,676727 1,289295 1,658824 1981765 | 2360726 | 2,621265 | 3.165979
111 0,676706 1,289225 1,658697 1981567 | 2360412 | 2,620849 | 3.165282
112 0,676687 1,289156 1,658573 1,081372 | 2360104 | 2,620440 | 3.164597
113 0,676667 1,289088 1,658450 1,981180 | 2.359801 2,620039 | 3.163925
114 0,676648 1,289022 1,658330 1,980992 | 2359504 | 2.619645 | 3.163265
115 0,676629 1,288957 1,658212 1,980808 | 2359212 | 2,619258 | 3.162616
116 0,676611 1,288892 1,658096 1980626 | 2358924 | 2618878 | 3.161979
117 0,676592 1,288829 1,657982 1,980448 | 2358642 | 2,618504 | 3,161353
118 0,676575 1,288767 1,657870 1,980272 | 2358365 | 2,618137 | 3,160738
119 0,676557 1,288706 1,657759 1,980100 | 2358093 | 2617776 | 3.160133
120 0,676540 1,288646 1,657651 1,979930 | 2357825 | 2,617421 3,159539




Lampiran 6: Distribusi Nilai t-tabel

DF = n-2 0,1 0,05 0,02 0,01 0,001

r 0,005 r 0,05 r 0,025 r0,01 r 0,001
80 0,1829 0,2172 0,2565 0,2830 0,3568
81 0,1818 0,2159 0,2550 0,2813 0,3547
82 0,1807 0,2146 0,2535 0,2796 0,3527
83 0,1796 0,2133 0,2520 0,2780 0,3507
84 0,1786 0,2120 0,2505 0,2764 0,3487
85 0,1775 0,2108 0,2491 0,2748 0,3468
86 0,1765 0,2096 0,2477 0,2732 0,3449
87 0,1755 0,2084 0,2463 0,2717 0,3430
88 0,1745 0,2072 0,2449 0,2702 0,3412
89 0,1735 0,2061 0,2435 0,2687 0,3393
90 0,1726 0,2050 0,2422 0,2673 0,3375
91 0,1716 0,2039 0,2409 0,2659 0,3358
92 0,1707 0,2028 0,2396 0,2645 0,3341
93 0,1698 0,2017 0,2384 0,2631 0,3323
94 0,1689 0,2006 0,2371 0,2617 0,3307
95 0,1680 0,1996 0,2359 0,2604 0,3290
96 0,1671 0,1986 0,2347 0,2591 0,3274
97 0,1663 0,1975 0,2335 0,2578 0,3258
98 0,1654 0,1966 0,2324 0,2565 0,3242
99 0,1646 0,1956 0,2312 0,2552 0,3226
100 0,1638 0,1946 0,2301 0,2540 0,3211
101 0,1630 0,1937 0,2290 0,2528 0,3196
102 0,1622 0,1927 0,2279 0,2515 0,3181
103 0,1614 0,1918 0,2268 0,2504 0,3166
104 0,1606 0,1909 0,2257 0,2492 0,3152
105 0,1599 0,1900 0,2247 0,2480 0,3137
106 0,1591 0,1891 0,2236 0,2469 0,3123
107 0,1584 0,1882 0,2226 0,2458 0,3109
108 0,1576 0,1874 0,2216 0,2446 0,3095
109 0,1569 0,1865 0,2206 0,2436 0,3082
110 0,1562 0,1857 0,2196 0,2425 0,3068
1 0,1555 0,1848 0,2186 0,2414 0,3055
112 0,1548 0,1840 0,2177 0,2403 0,3042
113 0,1541 0,1832 0,2167 0,2393 0,3029
114 0,1535 0,1824 0,2158 0,2383 0,3016
115 0,1528 0,1816 0,2149 0,2373 0,3004
116 0,1522 0,1809 0,2139 0,2363 0,2991
117 0,1515 0,1801 0,2131 0,2353 0,2979
118 0,1509 0,1793 0,2122 0,2343 0,2967
119 0,1502 0,1786 0,2113 0,2333 0,2955
120 0,1496 0,1779 0,2104 0,2324 0,2943




Lampiran 7: Sertifikat PBAK

NG, 0354/in.19/1F P3A

@ P

AIS PALOPO

SERTIEIKAT

DIBERIKAN KEPADA:

Nurul Ridwan
sebagai:

PESERTA

pada kegiatan Pengenalan Budaya Akademik dan Kemahasiswaan (PBAK)
“Membangun Cara Berpikir Moderat yang Berintegrasi Keilmuan Berciri Kearifan Lokal
untuk Menjaga NHRI Berdosarkan Pancasila”

yang diloksanakan pada hari Ahad s.d Selasa 13-15 September 2020
di Institut Agama Islam Negeri Palopo

2

Ketua Panitia,

Mufaammad llyas, S.Ag., MA.

J KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
v = INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI PALOPO

Syabadah
Nomor : In.19/PP/UPT/MA'HAD AL-JAMI'AH/ C"D V12021
Diberikan kepada :

' NURUL RIDWAN.

NIM  :20 0401 0051

. Setelah mengikuti Program Ma'had Al-Jami'ah Institut Agama Islam Negeri Pajopo
Sebagai tanda bukti diberikan Syahadah ini berikut hak sesuai dengan peraturan yang berlaku
—~ Dikeluarkan di Palopo pada tanggal Dua Juli Dua Ribu Dua Puluh Satu

ProLDr. Abdul Pirol, M.Ag.
NIP 19691104 199403 1 004

5650503 199803 1 005



Dokumentasi










RIWAYAT HIDUP

NURUL RIDWAN, Lahir pada tanggal 12 Mei 2002 di Belopa,
g Merupakan anak ketiga dari tiga bersaudara dari pasangan
Bapak Ridwan dan Ibu Asma. Saat ini penulis bertempat tinggal

di Desa Belopa, Kabupaten Luwu. Penulis memulai Pendidikan

dari Sekolah Dasar (SD) di SDN 23 LABUCAE Pada tahun 2008 dan selesai pada
tahun 2014, Kemudian Penulis menyelesaikan Madrasah Tsanawiah (MTS)
diselesaikan pada tahun 2017 di MTS Negeri 1 Luwu, dan Sekolah Menengah Atas
(SMA) diselesaikan pada tahun 2020 di SMA Negeri 1 Luwu. Setelah lulus SMA
pada tahun tersebut penulis melanjutkan pendidikan pada bidang yang ditekuni
yaitu Program Studi Ekonomi Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam,

Universitas Islam Negeri (UIN) Palopo.

Contact person penulis: nurulridwan02(@gmail.com




