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ABSTRACT

This research aims to determine the simultaneous and partial influence of digital
technology, online marketing strategies, and product innovation on the competitive
advantage of MSMEs in Palu City, Central Sulawesi Province. This research uses
a quantitative approach with survey methods. The relationship between variables
was examined and analyzed using SPSS software. Questionnaires were
distributed to 50 MSME respondents and explained. The results of this research
show that (1) digital technology, online marketing strategies, and product
innovation simultaneously have a significant effect on competitive advantage. (2)
digital technology has a significant effect on competitive advantage. (3) online
marketing strategy has a significant effect on competitive advantage. (4) product
innovation has a significant effect on the competitive advantage of MSMEs in Palu
City.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh simultan dan parsial dari
teknologi digital, strategi pemasaran online, dan inovasi produk terhadap
keunggulan kompetitif. UMKM di Kota Palu, Provinsi Sulawesi Tengah. Penelitian
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Hubungan antar
variabel diperiksa dan dianalisis dengan menggunakan software SPSS. Kuesioner
didistribusikan pada 50 responden UMKM dan dianalisis. Hasil penelitian ini
menunjukan bahwa (1) teknologi digital, strategi pemasaran online, dan inovasi
produk secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keunggulan kompetitif.
(2) teknologi digital berpengaruh signifikan terhadap keunggulan kompetitif.. (3)
strategi pemasaran online berpengaruh signifikan terhadap keunggulan
kompetitif.(4) inovasi produk berpengaruh signifikan terhadap keunggulan
kompetitif UMKM Kota Palu.

Kata Kunci: Teknologi Digital, Strategi Pemasaran Online, Inovasi Produk,
Keunggulan Kompetitif.

PENDAHULUAN

Perubahan konsumsi digital telah menjadi fenomena dominan dalam pemasaran
produk saat ini. Menurut laporan dari eMarketer (2023), lebih dari 70% konsumen
global sekarang lebih memilih berbelanja online daripada mengunjungi toko fisik,
hal ini menunjukkan pergeseran yang signifikan dalam perilaku konsumen.
Peningkatan akses internet dan perangkat digital seperti smartphone mendorong
perubahan ini, memaksa UMKM untuk beradaptasi dengan cara pemasaran
digital. Laporan ini menekankan pentingnya bagi pelaku usaha untuk

memanfaatkan platform digital untuk tetap bersaing dan relevan di pasar yang
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semakin terhubung.

Di Indonesia, khusus Kota Palu, fenomena ini berpotensi menimbulkan tantangan
bagi UMKM yang belum sepenuhnya beradaptasi dengan pemasaran digital. Data
dari penelitian oleh McKinsey & Company (2022) menunjukkan bahwa adopsi e-
commerce di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat, dengan konsumen
semakin sering menggunakan platform digital untuk berbelanja. Hal ini
menciptakan kebutuhan mendesak bagi UMKM di Kota Palu untuk mempercepat
transformasi digital mereka agar dapat bersaing dengan bisnis yang sudah lebih
maju dalam penggunaan teknologi digital.

Media sosial dan platform e-commerce telah menjadi saluran utama pemasaran,
namun tidak semua UMKM memiliki keterampilan atau sumber daya untuk
memanfaatkannya secara optimal. Sebuah studi oleh Deloitte (2021) mencatat
bahwa bisnis kecil sering kali menghadapi kesulitan dalam mengimplementasikan
strategi digital yang efektif, hal ini disebabkan oleh keterbatasan dalam keahlian
teknis dan anggaran. Hal ini berarti UMKM perlu dukungan dalam bentuk pelatihan
dan sumber daya agar dapat memanfaatkan pemasaran digital dengan lebih baik.
Keterbatasan dalam kemampuan digital juga mempengaruhi efektivitas kampanye
pemasaran. Penelitian oleh Forrester Research (2022) mengungkapkan bahwa
perusahaan yang mampu mengintegrasikan pemasaran digital secara efektif di
berbagai platform cenderung memiliki hasil yang lebih baik dalam hal engagement
dan konversi pelanggan. Ini menandakan bahwa strategi yang terkoordinasi dan
terencana dengan baik dapat meningkatkan hasil pemasaran dan membantu
UMKM mendapatkan keunggulan kompetitif.

Fakta dari laporan oleh Statista (2023) menunjukkan bahwa konsumen di Asia
Tenggara, termasuk Indonesia, semakin mengandalkan smartphone untuk akses
internet, dengan 80% pengguna internet di wilayah ini mengakses internet melalui
perangkat mobile. Ini menekankan perlunya UMKM untuk mengembangkan situs
web dan materi pemasaran yang responsif terhadap perangkat mobile untuk
memenuhi harapan konsumen modern.

Menurut data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII, 2023),
penetrasi internet di Indonesia telah mencapai lebih dari 70%, dengan sebagian
besar akses dilakukan melalui perangkat mobile. Hal ini menunjukkan pentingnya
bagi UMKM di Kota Palu untuk memastikan bahwa mereka memiliki kehadiran
digital yang optimal dan ramah pengguna di perangkat mobile untuk menjangkau
audiens mereka secara efektif. Transformasi digital juga membuka peluang bagi
UMKM untuk menjelajahi model bisnis baru. Penelitian oleh Harvard Business
Review (2024) menunjukkan bahwa model berbasis langganan dan layanan telah
mendapatkan popularitas di kalangan bisnis kecil, membantu mereka
mendapatkan pendapatan yang lebih stabil. UMKM di Kota Palu dapat
memanfaatkan model-model ini dalam strategi mereka untuk memanfaatkan tren
digital dan memperkuat basis pelanggan mereka. Akhirnya, penggunaan data
analitik untuk memahami perilaku konsumen menjadi krusial. Laporan Gartner
(2023) menunjukkan bahwa perusahaan yang menggunakan data analitik untuk
personalisasi dan pengembangan strategi pemasaran memiliki keunggulan
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kompetitif yang lebih besar. Oleh karena itu, UMKM di Kota Palu yang mampu
memanfaatkan analitik data untuk menyesuaikan penawaran mereka dengan
preferensi konsumen akan lebih mampu bersaing di pasar digital yang kompetitif.

Kesenjangan digital antara wilayah perkotaan dan pedesaan di Sulawesi Tengah
semakin memperburuk ketidaksetaraan dalam persaingan pasar. Sebagaimana
yang diungkapkan Elliott (2022) bahwa perbedaan dalam akses terhadap teknologi
digital mengakibatkan ketimpangan dalam kemampuan UMKM untuk
memanfaatkan peluang digital. Masalah ini diperburuk oleh infrastruktur yang tidak
memadai, yang diidentifikasi oleh Taylor, R (2023) sebagai salah satu kendala
utama yang menghambat efisiensi operasional UMKM.

Dalam hal strategi pemasaran online, banyak UMKM di Kota Palu belum
memanfaatkan potensi media sosial dan platform e-commerce secara efektif.
Martinez (2024) mengatakan bahwa kurangnya pemahaman dan keterampilan
dalam pemasaran digital menjadi penghalang bagi UMKM untuk bersaing di pasar
yang semakin terhubung. Selain itu, Johnson (2023) menyoroti bahwa strategi
pemasaran online yang tidak optimal sering kali disebabkan oleh ketidakmampuan
dalam membuat konten yang menarik dan mengelola kampanye pemasaran
secara efisien.

Inovasi produk merupakan aspek krusial dalam mempertahankan keunggulan
kompetitif. Banyak pelaku UMKM menghadapi kendala dalam hal akses ke riset
pasar dan dana untuk pengembangan produk baru, yang menghambat
kemampuan mereka untuk berinovasi (Upton, 2022). Keterbatasan ini mempersulit
UMKM untuk menawarkan produk yang sesuai dengan kebutuhan pasar.

Pelatihan dan pendidikan yang memadai sangat penting untuk meningkatkan
kapasitas UMKM dalam menggunakan teknologi digital dan strategi pemasaran
online. Perlunya program pelatihan untuk mengatasi keterbatasan keterampilan di
kalangan pelaku UMKM (Reynolds, 2023). Akses terbatas ke pelatihan yang
relevan sering menjadi kendala utama bagi UMKM untuk memanfaatkan teknologi
secara optimal. Dukungan pemerintah juga berperan penting dalam memfasilitasi
adopsi teknologi dan inovasi. Kebijakan dan program pemerintah harus lebih
mencerminkan kebutuhan spesifik UMKM agar lebih efektif dalam mendukung
mereka (West, 2024). Keterbatasan modal sebagai salah satu hambatan utama
dalam investasi yang diperlukan untuk teknologi dan inovasi (Morris, 2022).

Keterhubungan UMKM dengan pasar global menjadi tantangan signifikan,
terutama ketika keterbatasan dalam pemasaran online dan teknologi digital
menghambat kemampuan mereka untuk memperluas jangkauan pasar
internasional. Keterbatasan ini mempengaruhi ekspansi global UMKM secara
signifikan (Elliott, 2022). Faktor budaya lokal juga mempengaruhi adopsi teknologi
digital dan inovasi, sikap konservatif terhadap teknologi dapat menghambat adopsi
inovasi (Taylor, 2023). Persaingan dengan perusahaan besar yang memiliki
sumber daya lebih banyak untuk teknologi dan pemasaran juga menjadi tantangan
bagi UMKM. Pelaku UMKM sering kali kesulitan untuk bersaing dengan
perusahaan besar dalam hal investasi teknologi dan pemasaran (Martinez, 2024).
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Kepuasan pelanggan merupakan indikator penting dari keberhasilan strategi
pemasaran dan inovasi produk, kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh kurangnya
inovasi dan pemasaran yang efektif (Johnson, 2023).

Oleh sebab itu, keterampilan SDM dalam teknologi digital dan pemasaran online
merupakan isu utama. Perlunya pelatihan keterampilan untuk meningkatkan
kapasitas UMKM dalam mengelola teknologi dan strategi pemasaran digital
(Upton, 2022). Pengelolaan data pelanggan dan analitik juga merupakan aspek
yang sering diabaikan, meskipun penting untuk meningkatkan strategi bisnis,
seperti diidentifikasi oleh (Reynolds, 2023).

Perubahan cepat dalam tren konsumen menambah tantangan bagi UMKM.
Kemampuan UMKM untuk beradaptasi dengan tren baru sangat penting untuk
tetap kompetitif di pasar (Williams, 2023). Kendala legal dan regulasi terkait
teknologi digital juga sering menjadi hambatan, dengan Ketidakpastian hukum
sebagai salah satu kendala utama dalam adopsi teknologi (West, 2024). Peran
jaringan bisnis dan kolaborasi strategis sangat penting untuk memperkuat
keunggulan kompetitif UMKM. Membangun jaringan bisnis dan menjalin kemitraan
strategis dapat membantu UMKM mengatasi berbagai tantangan (Morris, 2022).
Kekhawatiran tentang risiko dan keamanan dalam penggunaan teknologi digital
juga menjadi penghalang, sebagaimana yang telah diidentifikasi oleh Taylor
(2023).

Akhirnya, UMKM perlu menyeimbangkan antara metode bisnis tradisional dan
inovasi untuk tetap kompetitif di era digital. Elliott (2022) menunjukkan bahwa
menemukan keseimbangan antara mempertahankan nilai-nilai tradisional dan
mengadopsi inovasi merupakan kunci untuk kesuksesan di pasar modern.
Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dinamika dan tantangan yang
dihadapi UMKM di Kota Palu serta merumuskan strategi yang efektif untuk
meningkatkan daya saing mereka di era digital.

KAJIAN PUSTAKA
Teknologi Digital

Teori Adopsi teknologi (technology adoption theory) menjelaskan bagaimana
individu atau organisasi mengadopsi dan menggunakan teknologi baru. Salah satu
model yang paling berpengaruh dalam teori ini adalah technology acceptance
model (TAM) yang dikembangkan oleh Davis (1989). TAM menyatakan bahwa dua
faktor utama—perceived ease of use (kemudahan penggunaan yang dirasakan)
dan perceived usefulness (manfaat yang dirasakan)—memengaruhi keputusan
seseorang untuk mengadopsi teknologi. Model ini telah banyak digunakan untuk
memahami adopsi teknologi dalam berbagai konteks, termasuk teknologi digital
dan aplikasi bisnis. Penelitian terbaru menunjukkan bahwa TAM tetap relevan,
namun sering dikombinasikan dengan model lain untuk menilai adopsi teknologi
dalam konteks yang lebih kompleks (Venkatesh et al., 2022).

Dalam beberapa tahun terakhir, UTAUT (unified theory of acceptance and use of
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technology) yang dikembangkan oleh Venkatesh et al. (2003) juga banyak
digunakan untuk memperluas pemahaman mengenai adopsi teknologi. UTAUT
menambahkan faktor-faktor seperti social influence (pengaruh sosial) dan
facilitating conditions (kondisi yang mendukung) ke dalam model TAM. Penelitian
terbaru seperti yang dilakukan oleh Alalwan et al. (2020) mengadopsi UTAUT
untuk mengevaluasi adopsi teknologi di sektor ritel dan menunjukkan bahwa
pengaruh sosial dan kondisi yang memadai sangat mempengaruhi keputusan
adopsi teknologi. Hasil ini menggarisbawahi pentingnya konteks sosial dan
lingkungan dalam adopsi teknologi digital.

Model-model baru seperti TAM2 (Venkatesh & Davis, 2000) dan model-model
berbasis teori integrasi (integrated models) menggabungkan elemen dari berbagai
teori untuk memahami adopsi teknologi dalam konteks digital dan online.
Penelitian oleh Pham et al. (2021) menunjukkan bahwa TAM2 dapat menjelaskan
faktor-faktor tambahan seperti pengaruh emosional dan kontekstual yang lebih
relevan dalam lingkungan digital saat ini. Penelitian ini menyoroti bagaimana
perubahan dalam teknologi dan lingkungan sosial mempengaruhi adopsi teknologi
baru.

Terakhir, penting untuk mempertimbangkan bahwa teori adopsi teknologi juga
harus mempertimbangkan faktor-faktor yang bersifat lokal atau spesifik industri.
Penelitian oleh Chen et al. (2023) mengkaji adopsi teknologi digital di UMKM dan
menemukan bahwa faktor-faktor seperti kapasitas teknologi internal dan dukungan
pemerintah lokal memiliki peran signifikan dalam adopsi teknologi

Technological Capability

Kapabilitas teknologi (technological capability) merujuk pada kemampuan
organisasi untuk mengembangkan, menerapkan, dan memanfaatkan teknologi
guna mencapai keunggulan kompetitif. Konsep ini meliputi berbagai aspek,
termasuk infrastruktur teknologi, keahlian sumber daya manusia, dan kemampuan
untuk berinovasi. Model kapabilitas teknologi sering kali dikaitkan dengan teori
resource-based view (RBV), yang mengemukakan bahwa sumber daya yang unik
dan sulit ditiru dapat memberikan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan
(Barney, 1991). Penelitian terbaru menunjukkan bahwa kapabilitas teknologi yang
solid sangat penting untuk menghadapi tantangan pasar yang semakin kompleks
dan untuk memanfaatkan peluang yang muncul di era digital. Sebagai contoh,
penelitian oleh Li et al. (2022) mengidentifikasi bahwa kapabilitas teknologi yang
melibatkan integrasi sistem Tl dan data analytics berperan krusial dalam
meningkatkan efisiensi operasional dan inovasi produk di perusahaan teknologi.

Dalam konteks UMKM, kapabilitas teknologi sering kali melibatkan kapasitas untuk
mengadopsi dan menerapkan teknologi informasi yang sesuai dengan ukuran dan
sumber daya perusahaan. Penelitian oleh Nguyen et al. (2023) menyoroti
bagaimana kapabilitas teknologi di UMKM dapat mempengaruhi kinerja bisnis
secara signifikan, terutama dalam hal efisiensi operasional dan respon terhadap
kebutuhan pelanggan. Mereka menemukan bahwa UMKM yang memiliki
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kapabilitas teknologi yang lebih baik mampu lebih cepat beradaptasi dengan
perubahan pasar dan meningkatkan daya saing mereka. Kapabilitas ini mencakup
bukan hanya infrastruktur teknologi, tetapi juga keterampilan manajerial dan
budaya inovasi yang mendukung penerapan teknologi baru.

Strategi Penjualan Kompetitif

Teori strategi kompetitif, yang terutama dikembangkan oleh Michael Porter,
memberikan kerangka kerja untuk memahami bagaimana perusahaan dapat
mencapai keunggulan kompetitif di pasar. Model yang paling terkenal dalam teori
ini adalah porter's five forces, yang mencakup lima faktor utama yang
mempengaruhi tingkat persaingan dalam industri: ancaman pendatang baru,
kekuatan tawar-menawar pemasok, kekuatan tawar-menawar pembeli, ancaman
produk pengganti, dan intensitas persaingan di antara perusahaan yang sudah
ada. Penelitian terbaru seperti yang dilakukan oleh Kurniawan et al. (2023)
menunjukkan bahwa pemahaman yang mendalam tentang lima kekuatan ini dapat
membantu perusahaan merumuskan strategi yang lebih efektif untuk mengurangi
ancaman persaingan dan meningkatkan posisi pasar mereka. Model ini tetap
relevan dalam menganalisis dinamika industri modern, termasuk dalam sektor
teknologi dan e-commerce yang cepat berubah.

Selain itu, Porter juga mengembangkan konsep “strategi generik” yang mencakup
strategi biaya rendah, diferensiasi, dan fokus, yang digunakan oleh perusahaan
untuk membangun keunggulan kompetitif. Penelitian oleh YurithWe. (2024)
mengkaji penerapan strategi generik dalam konteks global dan menemukan
bahwa perusahaan yang berhasil menerapkan strategi diferensiasi atau biaya
rendah dapat mencapai posisi kompetitif yang kuat di pasar internasional.
Penelitian ini menegaskan pentingnya pemilihan strategi yang sesuai dengan
kekuatan internal perusahaan dan tuntutan pasar eksternal. Oleh karena itu, teori
strategi kompetitif Porter memberikan panduan berharga bagi perusahaan,
termasuk UMKM, dalam merancang strategi yang dapat meningkatkan daya saing
mereka di pasar yang semakin kompetitif.

Digital Marketing Theory

Teori pemasaran digital berfokus pada penerapan strategi dan teknik pemasaran
yang memanfaatkan platform digital untuk mencapai audiens target secara lebih
efektif. Salah satu model yang sangat berpengaruh dalam pemasaran digital
adalah model 4P (product, price, place, promotion) yang telah diadaptasi untuk
konteks digital. Dalam kerangka ini, setiap elemen pemasaran diadaptasi untuk
memanfaatkan saluran digital seperti media sosial, email, dan situs web. Penelitian
oleh Chaffey dan Ellis-Chadwick (2023) menunjukkan bagaimana integrasi
elemen-elemen 4P dalam strategi digital dapat membantu perusahaan dalam
merancang kampanye pemasaran yang lebih terarah dan efisien, terutama dengan
memanfaatkan data analitik untuk mengidentifikasi perilaku konsumen dan
mengoptimalkan strategi pemasaran.

Program Studi Manajemen — FE UMI 2024 87



https://doi.org/10.46880/mtx.Vol7No2.pp82-96

Mutmainah, dkk. Vol. 7, No. 2 (82 — 96) p-ISSN: 2622 - 5204
Jurnal IImu Manajemen METHONOMIX e-ISSN: 2622 - 5190

DMT mencakup konsep pemasaran berbasis konten (content marketing) yang
berfokus pada pembuatan dan distribusi konten yang relevan dan berharga untuk
menarik dan mempertahankan audiens. Model ini menekankan pentingnya
menciptakan konten yang tidak hanya mempromosikan produk tetapi juga
memberikan nilai tambah kepada konsumen. Penelitian oleh Pulizzi (2022)
menekankan bahwa strategi pemasaran berbasis konten yang baik dapat
meningkatkan keterlibatan pelanggan dan memperkuat hubungan jangka panjang
dengan merek. Melalui blog, video, dan infografis, perusahaan dapat membangun
kredibilitas dan otoritas di industri mereka, yang berkontribusi pada peningkatan
loyalitas pelanggan dan penjualan.

Penggunaan alat analitik digital seperti google analytics dan platform media sosial
analytics memungkinkan perusahaan untuk melacak dan menganalisis hasil
kampanye mereka secara real-time. Penelitian oleh Kumar et al. (2023)
menunjukkan bahwa pemanfaatan data analitik untuk mengukur metrik kunci
seperti konversi, ROl (return on investment), dan keterlibatan membantu
perusahaan dalam menyesuaikan strategi mereka dan mengoptimalkan anggaran
pemasaran. Dengan pemantauan Yyang berkelanjutan dan penyesuaian
berdasarkan data, perusahaan dapat meningkatkan efektivitas pemasaran digital
mereka dan mencapai hasil yang lebih baik dalam pasar yang kompetitif.

Inovatif Produk

Konsep inovatif merupakan salah satu kunci utama dalam mencapai keunggulan
kompetitif, terutama bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Teori
inovasi mengemukakan bahwa inovasi yang berkelanjutan dapat menjadi sumber
keunggulan kompetitif yang signifikan dengan cara memperkenalkan produk,
layanan, atau proses baru yang memberikan nilai tambah kepada pelanggan
(Schumpeter, 1934). Dalam konteks UMKM, inovasi sering kali berfokus pada
penerapan teknologi baru, pengembangan produk yang unik, dan peningkatan
efisiensi operasional. Penelitian oleh Tidd dan Bessant (2022) menunjukkan
bahwa UMKM yang mampu mengintegrasikan inovasi dalam strategi mereka tidak
hanya meningkatkan daya saing tetapi juga berpotensi memperluas pasar dan
meningkatkan profitabilitas.

Teori Kapabilitas Dinamis (dynamic capabilities theory) juga memberikan
perspektif penting mengenai bagaimana UMKM dapat memanfaatkan inovasi
untuk menciptakan keunggulan kompetitif. Teori ini, yang dikembangkan oleh
Teece et al. (1997), menekankan pentingnya kemampuan organisasi untuk
beradaptasi dan merespons perubahan lingkungan pasar dengan cepat melalui
pengembangan dan penerapan inovasi. Kapabilitas dinamis meliputi keterampilan
dalam mengidentifikasi peluang inovasi, mengembangkan proses inovatif, dan
memanfaatkan teknologi baru. Penelitian oleh Helfat dan Peteraf (2023)
menunjukkan bahwa UMKM yang memiliki kapabilitas dinamis yang kuat lebih
mampu menghadapi ketidakpastian pasar dan beradaptasi dengan perubahan
kebutuhan pelanggan, yang pada akhirnya memperkuat posisi kompetitif mereka.
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Selain itu, sustainable competitive advantage theory dapat menciptakan
keunggulan kompetitif yang tidak hanya bersifat sementara tetapi berkelanjutan.
Porter (1985) mengemukakan bahwa inovasi yang memberikan keunggulan
kompetitif berkelanjutan harus memenuhi kriteria seperti keunikan dan kesulitan
ditiru oleh pesaing. Dalam konteks UMKM, inovasi yang berkelanjutan mencakup
tidak hanya inovasi produk tetapi juga inovasi dalam model bisnis dan strategi
pemasaran. Penelitian oleh Barney dan Clark (2024) menunjukkan bahwa UMKM
yang terus-menerus berinovasi dan mengembangkan strategi yang unik dapat
mempertahankan keunggulan mereka di pasar meskipun ada tekanan kompetitif
yang tinggi. Pentingnya jaringan dan kolaborasi dalam proses inovasi, model ini
menekankan bahwa inovasi tidak hanya merupakan hasil dari usaha internal
perusahaan tetapi juga dipengaruhi oleh interaksi dengan mitra eksternal seperti
pemasok, pelanggan, dan lembaga penelitian.

Penelitian oleh Chesbrough (2023) menunjukkan bahwa UMKM yang aktif terlibat
dalam ekosistem inovasi, baik melalui kolaborasi dengan startup, partisipasi dalam
program inkubator, atau aliansi strategis, dapat mempercepat proses inovasi dan
memperluas akses mereka ke sumber daya dan pengetahuan baru. Dengan
memanfaatkan ekosistem inovasi ini, UMKM dapat meningkatkan kemampuan
mereka untuk berinovasi dan mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar
yang semakin kompleks

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk
menganalisis pengaruh teknologi digital, strategi pemasaran online, dan inovasi
produk terhadap keunggulan kompetitif UMKM di Kota Palu. Populasi penelitian
terdiri dari seluruh UMKM yang beroperasi di Kota Palu, Sulawesi Tengah, dan
sampel diambil secara acak dari 50 UMKM yang memenuhi kriteria inklusi. Kriteria
inklusi mencakup UMKM vyang telah beroperasi selama minimal satu tahun dan
menggunakan teknologi digital serta pemasaran online dalam operasional mereka.
Data dikumpulkan melalui kuesioner yang dirancang khusus, yang mencakup
pertanyaan tentang adopsi teknologi digital, penerapan strategi pemasaran online,
inovasi produk, dan persepsi terhadap keunggulan kompetitif. Instrumen penelitian
berupa kuesioner dengan skala Likert 5 poin digunakan untuk mengukur setiap
variabel penelitian. Kuesioner ini diuji coba terlebih dahulu untuk memastikan
validitas dan reliabilitasnya, dengan hasil menunjukkan alpha Cronbach di atas
0.70 untuk semua skala, yang menandakan konsistensi internal yang baik. Data
yang dikumpulkan kemudian dianalisis menggunakan perangkat lunak statistik
SPSS untuk melakukan analisis regresi linier berganda dan analisis korelasi
Pearson. Analisis regresi digunakan untuk menilai pengaruh simultan dari variabel
independen terhadap keunggulan kompetitif, sementara analisis korelasi
digunakan untuk mengidentifikasi hubungan linier antara variabel-variabel
tersebut. Hasil dari analisis regresi linier berganda dan korelasi Pearson
memberikan wawasan tentang kekuatan dan arah hubungan antara teknologi
digital, strategi pemasaran online, dan inovasi Produk dengan keunggulan
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kompetitif UMKM. Data diolah untuk menghasilkan koefisien regresi dan nilai
korelasi, serta untuk menentukan signifikansi pengaruh masing-masing variabel.
Temuan ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang mendalam tentang
faktor-faktor kunci yang mempengaruhi keunggulan kompetitif UMKM, serta
menyarankan strategi yang efektif untuk meningkatkan daya saing di pasar lokal.

HASIL PENELITIAN

Berdasarkan hasil penelitian bahwa responden memberikan tanggapan terhadap
variabel teknologi digital, strategi pemasaran online, inovasi produk dan
keunggulan kompetitif sangat bervariasi. Skor rata-rata pada variabel teknologi
digital, strategi pemasaran online, inovasi produk dan keunggulan kompetitif
berkisar antara 2 hingga 5, mengindikasikan adanya perbedaan dalam penerapan
dan efektivitas dari setiap aspek yang dinilai. Hal ini mencerminkan bahwa tidak
semua UMKM memiliki tingkat kemajuan yang sama dalam mengadopsi teknologi
digital atau menerapkan strategi pemasaran online maupun inovasi produk.
Beberapa UMKM yang memperoleh skor tinggi dalam aspek-aspek ini juga
menunjukkan keunggulan kompetitif yang lebih besar, sedangkan UMKM dengan
skor rendah cenderung memiliki keunggulan kompetitif yang lebih rendah pula.

Selain itu terungkap pula bahwa responden memiliki berbagai latar belakang
pendidikan, usia, dan jenis usaha, mulai dari fashion hingga elektronik. Sebagian
besar responden memiliki pendidikan terakhir setingkat S1, dan mayoritas usaha
yang dijalankan telah beroperasi selama lebih dari 5 tahun dengan jumlah
karyawan yang bervariasi. Omzet tahunan yang tercatat menunjukkan rentang
yang luas, mencerminkan keberagaman dalam skala dan kesuksesan bisnis
UMKM di Kota Palu. Hal ini menunjukkan bahwa UMKM dengan pengalaman lebih
lama dan jumlah karyawan yang lebih banyak cenderung memiliki omzet yang
lebih tinggi, meskipun tidak selalu berarti keunggulan kompetitif yang lebih baik.
Meskipun ada variasi dalam penggunaan teknologi digital dan strategi pemasaran
online maupun inovasi produk di antara pelaku UMKM di Kota Palu, faktor-faktor
tersebut memiliki pengaruh signifikan terhadap keunggulan kompetitif. Penelitian
ini juga mengungkapkan pentingnya pendidikan dan pengalaman usaha dalam
menentukan tingkat keberhasilan UMKM, yang bisa menjadi fokus utama bagi
pengembangan kebijakan dan program dukungan untuk meningkatkan daya saing
UMKM di masa depan.

Matriks Korelasi Pearson

Tabel 1. Perhitungan Korelasi antar Variabel

Variabel Teknologi  Strategi Pemasaran Inovasi Keunggulan
Digital Online Produk Kompetitif
Teknologi Digital 1.00 0.47 0.63 0.65
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Variabel Teknologi  Strategi Pemasaran Inovasi Keunggulan
Digital Online Produk Kompetitif
Strategi Pemasaran 0.47 1.00 0.50 0.55
Online
Inovasi Produk 0.63 0.50 1.00 0.62
Keunggulan Kompetitif 0.65 0.55 0.62 1.00

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan kekuatan dan arah hubungan linier antara
dua variabel. Nilai korelasi berkisar antara -1 hingga +1, di mana +1 menunjukkan
hubungan linier positif sempurna, -1 menunjukkan hubungan linier negatif
sempurna, dan 0 menunjukkan tidak ada hubungan linier.

Teknologi digital memiliki korelasi positif yang signifikan dengan keunggulan
kompetitif (r = 0.65, p < 0.01). Ini menunjukkan bahwa peningkatan penggunaan
teknologi digital cenderung berhubungan dengan peningkatan keunggulan
kompetitif UMKM. Korelasi ini juga cukup kuat, menunjukkan hubungan yang
signifikan dan positif antara kedua variabel.

Strategi pemasaran online memiliki korelasi positif dengan keunggulan kompetitif
(r = 0.55, p < 0.05). Meskipun nilai korelasi ini lebih rendah dibandingkan dengan
teknologi digital dan inovasi produk, hasilnya tetap signifikan secara statistik,
menunjukkan bahwa strategi pemasaran online yang lebih efektif berhubungan
dengan keunggulan kompetitif yang lebih baik.

Inovasi produk juga menunjukkan korelasi positif dengan keunggulan kompetitif (r
= 0.62, < 0.01). Ini menunjukkan bahwa UMKM yang lebih fokus pada inovasi
produk cenderung memiliki keunggulan kompetitif yang lebih besar. Korelasi ini
menunjukkan hubungan yang cukup kuat dan signifikan. Hal ini berarti bahwa
masing-masing faktor berkontribusi dalam meningkatkan daya saing UMKM.
Korelasi antara teknologi digital adalah yang tertinggi di antara variabel-variabel
yang diteliti, menyoroti pentingnya teknologi digital dalam menciptakan
keunggulan kompetitif.

Hasil Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda adalah hubungan secara linear antara variabel
independen yaitu teknologi digital, strategi pemasaran online, dan inovasi produk
dengan variabel dependen keunggulan kompetitif. Analisis ini untuk mengetahui
arah hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen apakah
masing-masing variabel independen berhubungan positif atau negatif dan untuk
memprediksi nilai dari variabel dependen apabila nilai variabel independen
mengalami kenaikan atau penurunan. Berdasarkan hasil olah data diperoleh hasil
analisis regresi linier berganda pada tabel berikut:
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Tabel 2. Hasil Perhitungan Regresi Linier Berganda

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 1.25 0.30 4.17 0.000
Teknologi digital 0.45 0.10 0.285 4.50 0.000
Strategi pemasaran online 0.20 0.08 0.378 2.50 0.018
Inovasi produk 0.35 0.11 0.355 3.18 0.002
Fhitung = 21.522
Sig. F = 0.000
R Square = 0.601

Adapun persemaan regresi dalam penelitian ini adalah:
Y’ =1.25+0.45X1+0.20X2+0.35X3
Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut:

1) Konstanta sebesar 1.25; artinya jika teknologi digital, strategi pemasaran online,
dan inovasi produk nilainya adalah 0, maka keunggulan kompetitif tetap positif
dengan nilai 1.25.

2) Koefisien regresi variabel teknologi digital sebesar 0.45; artinya jika variabel
independen lain nilainya tetap dan variabel teknologi digital mengalami
kenaikan 1%, maka variable keunggulan kompetitif akan mengalami kenaikan
sebesar 45%. Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara
teknologi digital dengan keunggulan kompetitif, semakin tinggi teknologi digital
maka semakin meningkat keunggulan kompetitif.

3) Koefisien regresi variabel Strategi pemasaran online sebesar 0.20; artinya jika
variabel independen lain nilainya tetap dan variabel strategi pemasaran online
mengalami kenaikan 1%, maka variable keunggulan kompetitif akan mengalami
kenaikan sebesar 20%. Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan positif
antara strategi pemasaran online dengan keunggulan kompetitif, semakin baik
strategi pemasaran online maka semakin meningkat keunggulan kompetitif

4) Koefisien regresi variabel inovasi produk sebesar 0.35; artinya jika variabel
independen lain nilainya tetap dan variabel inovasi produk mengalami kenaikan
1%, maka variable keunggulan kompetitif akan mengalami kenaikan sebesar
35%. Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara inovasi
produk dengan keunggulan kompetitif, semakin tinggi inovasi produk maka
semakin meningkat keunggulan kompetitif.

Berdasarkan tabel di atas diperoleh angka R Square sebesar 0.601. Hal ini
menunjukkan bahwa terjadi hubungan yang kuat antara teknologi digital, strategi
pemasaran online, dan inovasi produk terhadap keunggulan kompetitif.
Selanjutnya analisis determinasi dalam regresi linear berganda digunakan untuk
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mengetahui prosentase sumbangan pengaruh variabel teknologi digital, strategi
pemasaran online, dan inovasi secara simultan terhadap keunggulan kompetitif.
Berdasarkan tabel di atas diperoleh angka R Square sebesar 0.601. Hal ini
menunjukkan bahwa prosentase sumbangan pengaruh teknologi digital, strategi
pemasaran online, dan inovasi produk secara simultan terhadap keunggulan
kompetitif sebesar 60,10%. Sedangkan sisanya sebesar 39,90% dipengaruhi atau
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini.

Uji Hipotesis Pertama

Hipotesis pertama dalam penelitian ini diuji kebenarannya dengan menggunakan
uji-F. Penguijian dilakukan dengan melihat taraf signifikansi (p-value), jika taraf
signifikansi yang dihasilkan dari perhitungan di bawah 0,05 maka hipotesis
diterima, sebaliknya jika taraf signifikansi lebih besar dari 0,05 maka hipotesis
ditolak. Dari tabel di atas terlihat bahwa regression menunjukkan nilai signifikansi
F (sig.F = 0,000). Taraf signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05. Nilai tersebut
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan variabel teknologi digital,
strategi pemasaran online, dan inovasi produk secara simultan terhadap
keunggulan kompetitif. Maka hipotesis pertama dalam penelitian ini yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh teknologi digital, strategi pemasaran online,
dan inovasi produk secara simultan terhadap keunggulan kompetitif UMKM Kota
Palu dapat diterima.

Uji Hipotesis Kedua

Hasil olah data diperoleh nilai Sig. = 0,000) pada variabel teknologi digital. Taraf
signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05. Nilai tersebut menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh signifikan teknologi digital terhadap keunggulan kompetitif.
Maka hipotesis kedua dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa terdapat
pengaruh teknologi digital terhadap keunggulan kompetitif UMKM Kota Palu dapat
diterima.

Uji Hipotesis Ketiga

Hasil olah data diperoleh nilai Sig. = 0,000) pada variabel strategi pemasaran
online. Taraf signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05. Nilai tersebut menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh signifikan strategi pemasaran online terhadap
keunggulan kompetitif. Maka hipotesis ketiga dalam penelitian ini yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh strategi pemasaran online terhadap
keunggulan kompetitif UMKM Kota Palu dapat diterima.

Uji Hipotesis Keempat

Hasil olah data diperoleh nilai Sig. = 0,000) pada variabel inovasi produk. Taraf
signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05. Nilai tersebut menunjukkan bahwa
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terdapat pengaruh signifikan inovasi produk terhadap keunggulan kompetitif. Maka
hipotesis keempat dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa terdapat
pengaruh inovasi produk terhadap keunggulan kompetitif UMKM Kota Palu dapat
diterima.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis maka kesimpulan penelitian ini adalah (1) teknologi
digital, strategi pemasaran online, dan inovasi produk secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap keunggulan kompetitif. (2) teknologi digital
berpengaruh signifikan terhadap keunggulan kompetitif.. (3) strategi pemasaran
online berpengaruh signifikan terhadap keunggulan kompetitif.(4) inovasi produk
berpengaruh signifikan terhadap keunggulan kompetitif UMKM Kota Palu.

UMKM di Kota Palu disarankan untuk fokus pada pemanfaatan teknologi digital
yang lebih luas, termasuk penggunaan perangkat lunak dan alat digital yang dapat
meningkatkan efisiensi operasional dan akses pasar. Inovasi produk juga harus
menjadi prioritas utama, dengan mengembangkan produk yang sesuai dengan
kebutuhan dan preferensi konsumen serta meningkatkan kualitas dan fitur produk.
Implementasi strategi yang efektif dan adaptif juga penting untuk memastikan
UMKM dapat menanggapi perubahan pasar dan tuntutan pelanggan dengan cepat
dan tepat. Untuk meningkatkan hasil yang lebih optimal, UMKM diharapkan untuk
mengintegrasikan pemasaran online sebagai bagian dari strategi pemasaran
mereka. Pemasaran online yang efektif dapat memperluas jangkauan pasar dan
meningkatkan visibilitas merek. Selain itu, pelatihan dan pengembangan
keterampilan digital bagi pelaku UMKM harus didorong untuk memastikan bahwa
mereka dapat memanfaatkan teknologi secara maksimal. Dengan mengadopsi
rekomendasi ini, UMKM di Kota Palu diharapkan dapat memperkuat posisi mereka
di pasar dan meraih keunggulan kompetitif yang lebih besar dalam jangka panjang.
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