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Abstract 
Background: The digital economic transformation has altered marketing patterns and business competition, 

including within the Micro, Small, and Medium Enterprise (MSME) sector. The utilization of social media, content 

marketing, online marketplaces, customer engagement, and digital marketing capabilities has become 

increasingly vital for MSMEs to expand their markets and maintain competitiveness. Objective: This study aims 

to analyze the impact of digital marketing strategies on MSME competitiveness in the digital economy era. 

Method: The study employs a quantitative approach with a cross-sectional design. The respondents consisted of 

200 MSME owners who utilize digital media for marketing activities. The independent variables include social 

media marketing, content marketing, marketplace utilization, digital customer engagement, and digital marketing 

capability, while the dependent variable is MSME competitiveness. Data analysis was conducted using multiple 

linear regression. Results: The findings indicate that social media marketing, content marketing, marketplace 

utilization, digital customer engagement, and digital marketing capability positively influence MSME 

competitiveness. The research model explains 61.8% of the variation in MSME competitiveness. Conclusion: The 

results demonstrate that digital marketing strategies serve not only as promotional tools but also as integral 

components of strategies for market development, customer relationship management, and the enhancement of 

MSME competitiveness. 

Keywords: Strategy, Digital Marketing, Competitiveness, UMKMs, Digital Economy Era. 

Abstrak 

Latar Belakang: Transformasi ekonomi digital telah mengubah pola pemasaran dan persaingan usaha, termasuk 

pada sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Pemanfaatan media sosial, content marketing, 

marketplace, customer engagement, dan kemampuan digital marketing menjadi semakin penting bagi UMKM 

untuk memperluas pasar dan mempertahankan daya saing. Tujuan: Penelitian ini untuk menganalisis pengaruh 

strategi digital marketing terhadap daya saing UMKM di era ekonomi digital. Metode: penelitian menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan desain cross-sectional. Responden penelitian adalah 200 pelaku UMKM yang telah 

menggunakan media digital dalam kegiatan pemasaran. Variabel independen terdiri atas social media marketing, 

content marketing, marketplace utilization, digital customer engagement, dan digital marketing capability, 

sedangkan variabel dependen adalah daya saing UMKM. Analisis data menggunakan regresi linear berganda. 

Hasil: penelitian menunjukkan bahwa social media marketing, content marketing, marketplace utilization, digital 

customer engagement, dan digital marketing capability berpengaruh positif terhadap daya saing UMKM. Model 

penelitian mampu menjelaskan 61,8% variasi daya saing UMKM. Kesimpulan: menunjukkan bahwa strategi 

digital marketing tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga menjadi bagian dari strategi 

pengembangan pasar, hubungan pelanggan, dan peningkatan kemampuan bersaing UMKM.
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I. PENDAHULUAN 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan bagian penting dalam perekonomian Indonesia. 

Pemerintah menyebut UMKM sebagai salah satu penggerak utama perekonomian nasional dan terus mendorong 

penguatan ekosistem digital agar UMKM dapat meningkatkan produktivitas serta daya saing. Perkembangan 

ekonomi digital telah mengubah cara konsumen mencari informasi, membandingkan produk, melakukan 

transaksi, dan memberikan ulasan. Perubahan tersebut menciptakan peluang bagi UMKM untuk menjangkau 

konsumen yang sebelumnya sulit dijangkau melalui pemasaran konvensional. (Tiago & Veríssimo, 2014; Kannan 

& Li, 2017; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). 

Pemasaran digital memungkinkan pelaku UMKM memanfaatkan media sosial, marketplace, mesin 

pencarian, aplikasi pesan, video pendek, live commerce, serta berbagai bentuk konten digital. Kementerian 

Koordinator Bidang Perekonomian pada 2026 menekankan bahwa pemanfaatan media sosial, pembuatan konten, 

dan live selling menjadi bagian penting dalam meningkatkan kemampuan UMKM beradaptasi terhadap 

perkembangan pasar. Bank Indonesia juga menempatkan perluasan akses pasar digital sebagai bagian dari strategi 

digitalisasi UMKM. Program DIGDAYA UMKM diarahkan untuk mendukung perluasan akses pasar secara 

digital, sementara Karya Kreatif Indonesia menjadi salah satu sarana untuk memperluas promosi dan akses pasar 

UMKM. 

Pemanfaatan teknologi digital tidak secara otomatis menghasilkan peningkatan daya saing. UMKM perlu 

mempunyai kemampuan memilih platform yang sesuai, menghasilkan konten yang menarik, membangun 

interaksi dengan konsumen, memanfaatkan data pelanggan, serta mengelola pemasaran digital secara konsisten. 

(Ainin et al., 2015; Trainor et al., 2014; Teece et al., 1997). Penelitian mengenai strategi digital marketing perlu 

melihat beberapa aspek secara bersamaan. Media sosial dapat memperluas jangkauan komunikasi, content 

marketing dapat membangun perhatian dan persepsi konsumen, marketplace dapat memperluas akses transaksi, 

customer engagement dapat memperkuat hubungan dengan pelanggan, sedangkan digital marketing capability 

mencerminkan kemampuan UMKM dalam mengelola seluruh aktivitas pemasaran digital (Dwivedi et al., 2021; 

Kannan & Li, 2017; Septriyanto et al., 2026; Judijanto et al., 2026).. 

 

II. METODE  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif observasional dengan desain cross-sectional. Penelitian 

dilaksanakan pada pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) yang beroperasi di Kota Makassar, 

Provinsi Sulawesi Selatan, dan telah menggunakan minimal satu media atau platform digital dalam kegiatan 

pemasaran. Populasi penelitian mencakup pemilik atau pengelola UMKM yang menggunakan media sosial, 

marketplace, website, aplikasi pesan instan, atau platform digital lainnya untuk pemasaran. Sampel penelitian 

berjumlah 200 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria, yaitu 

pemilik atau pengelola UMKM, usaha telah berjalan minimal satu tahun, menggunakan media atau platform 

digital untuk kegiatan pemasaran, bersedia menjadi responden, serta mampu memberikan informasi mengenai 

aktivitas pemasaran digital usahanya.  

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner dengan skala Likert 1–5. Variabel independen 

dalam penelitian ini meliputi social media marketing (X1), content marketing (X2), marketplace utilization (X3), 

digital customer engagement (X4), dan digital marketing capability (X5), sedangkan variabel dependen adalah 
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daya saing UMKM (Y). Social media marketing diukur berdasarkan intensitas penggunaan media sosial, interaksi 

dengan konsumen, pemanfaatan fitur promosi, dan konsistensi aktivitas pemasaran; content marketing 

berdasarkan kualitas, relevansi, kreativitas, dan konsistensi konten; marketplace utilization berdasarkan 

penggunaan marketplace untuk promosi, transaksi, pengelolaan katalog, dan perluasan pasar; digital customer 

engagement berdasarkan interaksi, respons terhadap pelanggan, pemberian umpan balik, dan keterlibatan 

konsumen; sedangkan digital marketing capability diukur berdasarkan kemampuan dalam merencanakan, 

melaksanakan, mengevaluasi, dan menyesuaikan strategi pemasaran digital.  

Daya saing UMKM diukur berdasarkan kemampuan mempertahankan pelanggan, memperluas pasar, 

meningkatkan penjualan, melakukan inovasi, dan menghadapi persaingan. Data dianalisis melalui analisis 

deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, dan analisis regresi linear berganda, yang dilanjutkan 

dengan uji t, uji F, serta koefisien determinasi (R²). Model regresi yang digunakan adalah Y = α + β₁X₁ + β₂X₂ + 

β₃X₃ + β₄X₄ + β₅X₅ + e. 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Hasil  

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik n % 

Jenis usaha 
  

Kuliner 72 36,0 

Fashion 38 19,0 

Kerajinan 31 15,5 

Jasa 34 17,0 

Lainnya 25 12,5 

Lama usaha 
  

1–3 tahun 81 40,5 

4–6 tahun 63 31,5 

>6 tahun 56 28,0 

Jumlah tenaga kerja 
  

1–5 orang 136 68,0 

6–10 orang 43 21,5 

>10 orang 21 10,5 

Berdasarkan karakteristik responden, jenis usaha yang paling banyak bergerak pada sektor kuliner, 

yaitu 72 UMKM (36,0%), sedangkan proporsi paling sedikit terdapat pada kategori lainnya, yaitu 25 UMKM 

(12,5%). Berdasarkan lama usaha, sebagian besar UMKM telah beroperasi selama 1–3 tahun, yaitu 81 

UMKM (40,5%), diikuti usaha selama 4–6 tahun sebanyak 63 UMKM (31,5%) dan lebih dari 6 tahun 

sebanyak 56 UMKM (28,0%). Sementara itu, berdasarkan jumlah tenaga kerja, mayoritas UMKM memiliki 

1–5 tenaga kerja, yaitu 136 UMKM (68,0%), sedangkan UMKM dengan lebih dari 10 tenaga kerja 

merupakan kelompok paling sedikit, yaitu 21 UMKM (10,5%). Secara umum, karakteristik tersebut 

menunjukkan bahwa responden didominasi oleh UMKM sektor kuliner dengan usia usaha relatif muda dan 

skala tenaga kerja yang kecil. 

Tabel 2. Statistik Deskriptif 
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Variabel Mean SD 

Social Media Marketing 4,02 0,56 

Content Marketing 3,91 0,61 

Marketplace Utilization 3,87 0,64 

Digital Customer Engagement 3,96 0,58 

Digital Marketing Capability 3,78 0,65 

Daya Saing UMKM 3,94 0,55 

Seluruh variabel mempunyai nilai rata-rata di atas 3,70. Social media marketing mempunyai nilai 

rata-rata tertinggi, sedangkan digital marketing capability mempunyai nilai rata-rata terendah. 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

Social Media Marketing 0,891 Reliabel 

Content Marketing 0,876 Reliabel 

Marketplace Utilization 0,864 Reliabel 

Digital Customer Engagement 0,903 Reliabel 

Digital Marketing Capability 0,912 Reliabel 

Daya Saing UMKM 0,901 Reliabel 

Seluruh konstruk mempunyai nilai Cronbach's Alpha di atas 0,70 sehingga instrumen dalam contoh 

analisis ini memenuhi kriteria reliabilitas internal. 

Tabel 4. Hasil Regresi Linear Berganda 

Variabel β t p-value 

Social Media Marketing 0,214 3,48 <0,001 

Content Marketing 0,187 2,96 0,003 

Marketplace Utilization 0,163 2,71 0,007 

Digital Customer Engagement 0,241 3,91 <0,001 

Digital Marketing Capability 0,296 4,72 <0,001 

Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh variabel independen mempunyai pengaruh positif dan 

signifikan terhadap daya saing UMKM. Digital marketing capability mempunyai koefisien regresi paling 

besar, yaitu β=0,296. Selanjutnya digital customer engagement mempunyai koefisien β=0,241, social media 

marketing β=0,214, content marketing β=0,187, dan marketplace utilization β=0,163. 

Hasil uji simultan menunjukkan bahwa social media marketing, content marketing, marketplace 

utilization, digital customer engagement, dan digital marketing capability secara bersama-sama berhubungan 

secara signifikan dengan daya saing UMKM (F=62,84; p<0,001). Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 

0,618 menunjukkan bahwa kelima variabel tersebut secara bersama-sama mampu menjelaskan 61,8% variasi 

daya saing UMKM, sedangkan 38,2% sisanya berkaitan dengan faktor lain di luar model penelitian. 

2. Pembahasan 

Media sosial memberikan kesempatan kepada UMKM untuk membangun komunikasi langsung 

dengan konsumen dengan biaya yang relatif lebih fleksibel dibandingkan pemasaran konvensional. Melalui 

media sosial, UMKM dapat menampilkan produk, memberikan informasi harga, membangun identitas 

merek, menerima umpan balik, dan menjangkau konsumen baru. Kondisi ini semakin relevan karena 

pemerintah saat ini mendorong UMKM untuk meningkatkan kemampuan memanfaatkan media sosial dan 
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berbagai bentuk pemasaran digital, termasuk content creation dan live selling. (Ainin et al., 2015; Tiago & 

Veríssimo, 2014; Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian Republik Indonesia, 2026). 

Konten yang informatif, relevan, kreatif, dan konsisten dapat membantu UMKM membangun 

perhatian konsumen. Dalam persaingan digital, konsumen tidak hanya mempertimbangkan harga, tetapi juga 

informasi produk, kualitas visual, ulasan, cerita merek, dan pengalaman yang ditawarkan. Kemampuan 

menghasilkan konten perlu dipandang sebagai bagian dari kapabilitas pemasaran, bukan sekadar aktivitas 

tambahan. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022; Kannan & Li, 2017; Dwivedi et al., 2021). 

Marketplace menunjukkan pengaruh positif terhadap daya saing UMKM. Marketplace memberikan 

akses terhadap konsumen yang lebih luas sekaligus menyediakan infrastruktur transaksi digital. Bagi 

UMKM, keberadaan marketplace dapat mengurangi keterbatasan geografis pemasaran dan memberikan 

alternatif kanal penjualan. Bank Indonesia pada 2026 menempatkan e-commerce sebagai salah satu strategi 

digitalisasi UMKM untuk memperluas akses pasar digital. Penggunaan marketplace perlu disertai 

pengelolaan katalog, harga, layanan pelanggan, ulasan, logistik, dan promosi yang baik agar benar-benar 

menghasilkan keunggulan bersaing. (Rahayu & Day, 2017; Bank Indonesia, 2026; Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2022). 

Digital customer engagement mempunyai pengaruh positif terhadap daya saing Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa keberadaan UMKM di platform digital tidak cukup hanya dengan mengunggah produk. 

Interaksi dengan pelanggan menjadi bagian penting dari strategi pemasaran. Respons terhadap komentar, 

pesan, pertanyaan, ulasan, serta keluhan konsumen dapat membangun hubungan yang lebih kuat antara 

konsumen dan UMKM. Dalam konteks ini, digital marketing berkembang dari komunikasi satu arah menjadi 

proses interaksi dua arah. Konsumen dapat memberikan respons secara langsung dan bahkan ikut 

memengaruhi persepsi calon konsumen lain melalui ulasan dan rekomendasi. (Trainor et al., 2014; Ainin et 

al., 2015; Tatik & Setiawan, 2025). 

Digital marketing capability menunjukkan koefisien paling tinggi dalam model. Temuan tersebut 

menunjukkan bahwa kemampuan UMKM dalam merencanakan dan mengelola pemasaran digital menjadi 

faktor penting dalam daya saing. Kemampuan digital tidak hanya berarti mampu menggunakan media sosial. 

UMKM perlu memahami target pasar, memilih platform, membuat konten, membaca data pemasaran, 

mengevaluasi hasil promosi, serta melakukan penyesuaian strategi. Bank Indonesia saat ini juga menekankan 

transformasi digital UMKM melalui integrasi akses pasar, produktivitas, dan pencatatan/pembiayaan digital. 

Peningkatan daya saing UMKM membutuhkan pengembangan kapabilitas digital, bukan hanya adopsi 

teknologi. (Teece et al., 1997; Trainor et al., 2014; Judijanto et al., 2026; Bank Indonesia, 2026). 

Hasil uji simultan menunjukkan bahwa kelima variabel secara bersama-sama berpengaruh terhadap 

daya saing UMKM, dengan R² sebesar 61,8%. Temuan ini menggambarkan bahwa strategi digital marketing 

sebaiknya tidak diterapkan secara parsial. Media sosial dapat digunakan untuk membangun awareness, 

content marketing untuk memberikan nilai informasi, marketplace untuk transaksi, customer engagement 

untuk mempertahankan hubungan, dan digital marketing capability untuk mengintegrasikan seluruh aktivitas 

tersebut. Hal tersebut sejalan dengan arah pengembangan UMKM digital di Indonesia yang semakin 

menekankan integrasi antara pemasaran digital, akses pasar, produktivitas, dan pembiayaan (Kannan & Li, 

2017; Dwivedi et al., 2021; Bank Indonesia, 2026).. 

 

IV. KESIMPULAN  

Social media marketing, content marketing, marketplace utilization, digital customer engagement, dan 

digital marketing capability berpengaruh positif terhadap daya saing UMKM dalam contoh model penelitian ini. 

Digital marketing capability menunjukkan koefisien pengaruh paling besar, diikuti oleh digital customer 
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engagement dan social media marketing. Nilai R² sebesar 0,618 menunjukkan bahwa kelima variabel tersebut 

secara bersama-sama menjelaskan 61,8% variasi daya saing UMKM. Strategi digital marketing bagi UMKM tidak 

cukup hanya berupa kehadiran di media sosial atau marketplace. Diperlukan kemampuan mengintegrasikan 

konten, interaksi pelanggan, kanal transaksi, dan evaluasi kinerja digital secara berkelanjutan. UMKM perlu 

meningkatkan kompetensi digital marketing melalui pelatihan yang berorientasi pada praktik. Membuat konten 

yang konsisten, informatif, dan sesuai dengan karakteristik target konsumen. Marketplace perlu dimanfaatkan 

sebagai kanal penjualan sekaligus sarana memperluas jangkauan pasar. Interaksi dan respons terhadap pelanggan 

perlu dikelola secara konsisten untuk meningkatkan customer engagement. Pemerintah dan lembaga pendamping 

UMKM perlu memperkuat program literasi digital, pendampingan pemasaran, dan pemanfaatan teknologi bagi 

UMKM. Penelitian selanjutnya dapat memasukkan variabel lain seperti inovasi produk, orientasi kewirausahaan, 

literasi keuangan digital, brand equity, dan entrepreneurial orientation. 
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