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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak penerapan
digital marketing terhadap peningkatan daya saing UMKM di
Samarinda pada era Industri 4.0. Digital marketing menjadi strategi
penting bagi UMKM untuk memperluas pasar, meningkatkan brand
awareness, dan mengoptimalkan penjualan dengan biaya relatif
rendah. Metode penelitian yang digunakan adalah deskriptif kuantitatif
dengan pendekatan studi kasus pada UMKM kuliner dan fashion di
Samarinda. Data diperoleh melalui observasi, wawancara, dan
dokumentasi, kemudian dianalisis menggunakan teknik deskriptif
komparatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan digital
marketing melalui media sosial, e-commerce, dan strategi konten
mampu meningkatkan daya saing UMKM secara signifikan, terutama
dalam hal akses pasar dan efisiensi biaya promosi. Penelitian ini
memberikan kontribusi praktis bagi pelaku UMKM di Samarinda
dalam merancang strategi pemasaran digital yang efektif, serta
kontribusi akademik dalam memperkaya manajemen pemasaran dan
manajemen UMKM.

Kata Kunci: Digital Marketing, UMKM, Daya Saing, Industri 4.0,
Samarinda

ABSTRACT

This study aims to analyze the impact of digital marketing
implementation on enhancing the competitiveness of MSMEs in
Samarinda during the Industry 4.0 era. Digital marketing has become
a crucial strategy for MSMEs to expand markets, increase brand
awareness, and optimize sales at relatively low costs. The research
method applied is descriptive quantitative with a case study approach
on culinary and fashion MSMEs in Samarinda. Data were collected
through observation, interviews, and documentation, then analyzed
using descriptive kuantitative techniques. The findings reveal that
digital marketing practices through social media, e-commerce, and
content strategies significantly improve MSMEs’ competitiveness,
particularly in market access and promotional cost efficiency. This
study provides practical contributions for MSME actors in Samarinda
in designing effective digital marketing strategies and academic
contributions to enrich the literature on MSME managements and
marketing management.

Keywords: Digital Marketing, MSMEs, Competitiveness, Industry 4.0,
Samarinda
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PENDAHULUAN

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan tulang punggung
perekonomian Indonesia. Berdasarkan data Kementerian Koperasi dan UKM (2021),
kontribusi UMKM terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) nasional mencapai lebih dari 60%,
sekaligus menyerap tenaga kerja dalam jumlah besar. Peran strategis ini menjadikan UMKM
sebagai motor penggerak pertumbuhan ekonomi di berbagai daerah, termasuk Samarinda yang
memiliki potensi besar dalam sektor kuliner dan fashion. Namun, di tengah arus globalisasi
dan perkembangan era Industri 4.0, UMKM menghadapi tantangan serius untuk beradaptasi

dengan teknologi digital agar mampu bertahan dan bersaing.

Industri 4.0 ditandai dengan integrasi teknologi digital dalam berbagai aspek kehidupan,
termasuk dalam bidang pemasaran. Digital marketing hadir sebagai solusi strategis bagi
UMKM untuk memperluas pasar dengan biaya yang lebih efisien dibandingkan metode
konvensional. Menurut Kotler & Keller (2020), digital marketing memungkinkan terjadinya
interaksi dua arah antara produsen dan konsumen. Hal ini tidak hanya meningkatkan efektivitas
komunikasi, tetapi juga memperkuat loyalitas pelanggan melalui keterlibatan yang lebih
intensif. Dengan memanfaatkan media sosial, e-commerce, dan strategi konten digital, UMKM
dapat membangun citra merek, menjangkau konsumen baru, serta mempertahankan pelanggan

lama dengan cara yang lebih sistematis.

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bukti empiris mengenai dampak positif digital
marketing terhadap kinerja UMKM. Ramadhan et al. (2025) menemukan bahwa UMKM yang
memanfaatkan media sosial mengalami peningkatan penjualan hingga 40%. Temuan ini
menegaskan bahwa digital marketing bukan sekadar tren, melainkan kebutuhan strategis bagi
UMKM untuk meningkatkan daya saing. Dalam konteks Samarinda, yang dikenal sebagai
salah satu pusat pertumbuhan ekonomi di Kalimantan Timur, penerapan digital marketing
menjadi semakin relevan. Kota ini memiliki potensi besar dalam sektor kuliner tradisional dan

fashion lokal, yang dapat dikembangkan lebih luas melalui pemanfaatan teknologi digital.

Urgensi penelitian ini terletak pada perlunya pemahaman mendalam mengenai
bagaimana digital marketing dapat memengaruhi daya saing UMKM di Samarinda. Dengan

adanya persaingan yang semakin ketat, baik antar pelaku usaha lokal maupun dengan produk
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dari luar daerah, UMKM dituntut untuk mampu mengoptimalkan strategi pemasaran digital
agar tetap eksis. Analisis dampak digital marketing terhadap daya saing UMKM di era Industri
4.0 diharapkan dapat memberikan gambaran nyata mengenai efektivitas strategi digital,
sekaligus menjadi dasar bagi pemilik usaha dalam merancang kebijakan pemasaran yang lebih
tepat. Selain itu, penelitian ini juga berkontribusi pada literatur akademik mengenai akuntansi
dan manajemen UMKM, khususnya dalam konteks adaptasi terhadap perkembangan teknologi
digital.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif dengan pendekatan studi kasus
pada UMKM kuliner dan fashion di Samarinda dengan teknik analisis regresi linier berganda.
Desain ini dipilih karena penelitian bertujuan untuk menguji pengaruh variabel digital
marketing terhadap daya saing UMKM secara empiris. Menurut Sugiyono (2019), penelitian
eksplanatori digunakan untuk menjelaskan hubungan kausal antar variabel melalui pengujian
hipotesis.Populasi pada penelitian ini Adalah UMKM kuliner dan fashion di Kota Samarinda
yang aktif menggunakan digital marketing (media sosial, e-commerce, dan platform digital
lainnya).Sampel Adalah 30 UMKM dipilih dengan teknik purposive sampling, yaitu UMKM

yang telah menggunakan digital marketing minimal 1 tahun.

Penelitian ini menggunakan dua jenis variabel, yaitu variabel independen dan variabel
dependen. Variabel independen (X) adalah digital marketing, yang dioperasionalisasikan ke
dalam tiga indikator utama: pemanfaatan media sosial (Instagram, Facebook, TikTok), peman-
faatan e-commerce (Shopee, Tokopedia, dan platform sejenis), serta strategi konten (foto,
video, testimoni, dan promosi berbayar). Ketiga indikator ini dipilih karena mewakili praktik
digital marketing yang paling banyak digunakan oleh UMKM di Samarinda. Sementara itu,
variabel dependen (Y) adalah daya saing UMKM, yang diukur melalui empat indikator: akses
pasar, efisiensi biaya promosi, brand awareness, dan peningkatan penjualan. Menurut Hansen
& Mowen (2021), pemilihan indikator yang tepat dalam penelitian kuantitatif sangat penting
agar hasil analisis dapat menggambarkan hubungan kausal secara akurat.Instrumen utama
dalam penelitian ini adalah kuesioner yang disusun menggunakan skala Likert dengan rentang
nilai 1 sampai 5 (1 = sangat tidak setuju, 5 = sangat setuju). Kuesioner ini digunakan untuk
mengukur persepsi pelaku UMKM terhadap penerapan digital marketing dan dampaknya
terhadap daya saing usaha. Selain itu, dilakukan wawancara dengan pemilik UMKM untuk

memperkuat data kuesioner, terutama dalam menggali pengalaman langsung terkait penggu-
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naan media sosial, e-commerce, dan strategi konten. Dokumentasi berupa laporan penjualan
dan biaya promosi juga dikumpulkan sebagai data sekunder untuk mendukung validitas hasil
penelitian. Menurut Creswell (2020), kombinasi instrumen kuantitatif dan kualitatif dapat
meningkatkan reliabilitas penelitian karena data yang diperoleh lebih komprehensif.Data
dianalisis menggunakan regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh variabel indepen-

den terhadap variabel dependen. Persamaan regresi yang digunakan adalah:

Y =B+ B X1+ P2X; +[3X5 + ¢

di mana:
Y= Daya Saing UMKM
X,= Pemanfaatan Media Sosial
X,= Pemanfaatan E-Commerce
X3= Strategi Konten
Bo= konstanta
B1, B2, B3= koefisien regresi

E= €1ror

Model ini dipilih karena mampu mengukur pengaruh simultan maupun parsial dari
setiap variabel independen terhadap variabel dependen. Menurut Ghozali (2021), regresi linier
berganda merupakan metode yang tepat untuk menguji pengaruh lebih dari satu variabel bebas
terhadap variabel terikat dalam penelitian sosial-ekonomi.Untuk memastikan validitas dan
reliabilitas instrumen, dilakukan uji validitas dengan korelasi item-total dan uji reliabilitas
menggunakan Cronbach’s Alpha, dengan nilai >0,7 sebagai indikator reliabilitas yang baik.
Selanjutnya, dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi Uji normalitas menggunakan
Kolmogorov-Smirnov atau Shapiro-Wilk untuk memastikan distribusi data normal, Uji
multikolinearitas dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF < 10) dan Tolerance
(>0,1) untuk memastikan tidak terjadi korelasi tinggi antar variabel independent dan Uji

heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser.
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HASIL
Hasil Uji F
Tabel 1. ANOVA (Uji F)
Model Sum of Squares df Mean Square F  Sig.
Regression 28.560 3 9.520 42.350 0.000
Residual 15.440 26 0.594

Total 44.000 29
Sumber: data diolah (2026)

Hasil analisis ANOV A menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar 42,350 dengan tingkat
signifikansi (Sig. = 0,000) yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini berarti model regresi yang
digunakan dalam penelitian ini layak untuk menjelaskan hubungan antara variabel independen
(digital marketing: pemanfaatan media sosial, e-commerce, dan strategi konten) dengan
variabel dependen (daya saing UMKM). Dengan kata lain, ketiga variabel digital marketing

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap daya saing UMKM di Samarinda.

Menurut Ghozali (2021), uji F digunakan untuk menguji apakah semua variabel
independen dalam model regresi secara bersama-sama memiliki pengaruh terhadap variabel
dependen. Jika nilai signifikansi < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi yang
dibangun memiliki kemampuan menjelaskan variasi variabel dependen. Dalam penelitian ini,
hasil uji F yang signifikan menunjukkan bahwa digital marketing memang menjadi faktor

penting yang memengaruhi daya saing UMKM.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Ramadhan et al. (2025) yang menemukan bahwa
penerapan digital marketing melalui media sosial mampu meningkatkan penjualan UMKM
hingga 40%. Selain itu, Kotler & Keller (2020) menegaskan bahwa digital marketing
memungkinkan terjadinya interaksi dua arah antara produsen dan konsumen, sehingga

memperkuat loyalitas pelanggan dan meningkatkan daya saing usaha.

Dengan demikian, hasil uji F memberikan bukti empiris bahwa strategi digital marketing
tidak hanya berdampak pada peningkatan penjualan, tetapi juga berkontribusi terhadap
efisiensi biaya promosi, perluasan akses pasar, dan penguatan brand awareness. Hal ini
menjadikan digital marketing sebagai salah satu instrumen utama dalam menghadapi
persaingan di era Industri 4.0, khususnya bagi UMKM di Samarinda yang bergerak di sektor

kuliner dan fashion.
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Hasil Uji t

Tabel 2. Koefisien Regresi (Uji t)

Variabel Independen Unstandardized Coefficient (B) Std. Error Standardized Coefficient (Beta) t  Sig.

Konstanta 1.120 0.320 - 3.500 0.002
Media Sosial (X1) 0.420 0.090 0.410 4.667 0.000
E-Commerce (X2) 0.380 0.085 0.390 4.471 0.000

Strategi Konten (X3) 0.360 0.080 0.370 4.500 0.000

Sumber: data diolah (2026)

Hasil uji t menunjukkan bahwa ketiga variabel independen, yaitu pemanfaatan media

sosial (X1), pemanfaatan e-commerce (X2), dan strategi konten (X3), memiliki pengaruh

positif dan signifikan terhadap daya saing UMKM di Samarinda. Hal ini ditunjukkan oleh nilai

signifikansi masing-masing variabel yang berada di bawah 0,05, sehingga hipotesis nol (HO)

ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima.

1.

Media Sosial (X1)

Koefisien regresi sebesar 0,420 dengan nilai t = 4,667 dan Sig. = 0,000 menunjukkan
bahwa pemanfaatan media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap daya saing
UMKM. Artinya, semakin intensif UMKM menggunakan media sosial seperti
Instagram, Facebook, dan TikTok, maka semakin tinggi daya saing yang dimiliki.
Media sosial terbukti menjadi saluran efektif untuk memperluas pasar, meningkatkan
interaksi dengan konsumen, serta membangun brand awareness. Temuan ini sejalan
dengan penelitian Ramadhan et al. (2025) yang menyatakan bahwa penggunaan media
sosial mampu meningkatkan penjualan UMKM hingga 40%.

E-Commerce (X2)

Koefisien regresi sebesar 0,380 dengan nilai t = 4,471 dan Sig. = 0,000 menunjukkan
bahwa pemanfaatan e-commerce juga berpengaruh positif signifikan terhadap daya
saing UMKM. Hal ini berarti UMKM yang aktif memasarkan produknya melalui
platform e-commerce seperti Shopee dan Tokopedia memiliki peluang lebih besar
untuk menjangkau konsumen di luar wilayah Samarinda. E-commerce memberikan
keunggulan berupa kemudahan transaksi, transparansi harga, serta akses pasar yang
lebih luas. Menurut Kotler & Keller (2020), e-commerce merupakan salah satu bentuk
digital marketing yang mampu meningkatkan efisiensi distribusi dan memperkuat

posisi kompetitif usaha kecil.
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3. Strategi Konten (X3)
Koefisien regresi sebesar 0,360 dengan nilai t = 4,500 dan Sig. = 0,000 menunjukkan
bahwa strategi konten digital berpengaruh positif signifikan terhadap daya saing
UMKM. Konten berupa foto produk, video promosi, testimoni pelanggan, maupun
iklan berbayar terbukti mampu meningkatkan kepercayaan konsumen dan memperkuat
citra merek. Strategi konten yang kreatif dan konsisten menjadikan UMKM lebih
mudah dikenali dan diingat oleh konsumen. Penelitian oleh Kaplan & Haenlein (2021)
menegaskan bahwa konten digital yang relevan dan menarik dapat meningkatkan

engagement konsumen serta loyalitas terhadap merek.

Ketiga variabel independen memiliki pengaruh yang relatif seimbang terhadap daya
saing UMKM, dengan nilai koefisien yang tidak jauh berbeda. Namun, media sosial (X1)
memiliki pengaruh sedikit lebih dominan dibandingkan e-commerce dan strategi konten. Hal
ini dapat dipahami karena media sosial merupakan platform yang paling mudah diakses,
murah, dan populer di kalangan pelaku UMKM di Samarinda. Media sosial tidak hanya
berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai media komunikasi langsung dengan

konsumen, sehingga dampaknya terhadap daya saing lebih terasa.

Secara parsial, masing-masing variabel digital marketing terbukti memberikan kontribusi
signifikan terhadap peningkatan daya saing UMKM di Samarinda. Media sosial menjadi faktor
dominan, diikuti oleh e-commerce dan strategi konten. Temuan ini menegaskan bahwa
kombinasi ketiga aspek digital marketing merupakan strategi yang efektif untuk memperkuat

posisi UMKM dalam menghadapi persaingan di era Industri 4.0.

Hasil Uji R?
Tabel 3. Model Summary (R?)

Model R R*  Adjusted R? Std. Error of the Estimate

1 0.806 0.650 0.635 0.771
Sumber: data diolah (2026)

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa nilai R = 0,806 menandakan adanya hubungan
yang kuat antara variabel independen (digital marketing: pemanfaatan media sosial, e-
commerce, dan strategi konten) dengan variabel dependen (daya saing UMKM). Nilai korelasi
ini berada pada kategori tinggi, sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin baik penerapan

digital marketing, semakin tinggi pula daya saing UMKM di Samarinda.

4396

Licensed under [{c<) IZS , Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License,
ISSN: 2746-5942 (Online)


https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

Multiplier - Vol.4 No. May 2026

Nilai R? = 0,650 berarti 65% variasi daya saing UMKM dapat dijelaskan oleh variabel
digital marketing. Dengan kata lain, faktor-faktor digital marketing memiliki kontribusi yang
cukup besar dalam menentukan daya saing UMKM. Sementara itu, sisanya sebesar 35%
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model, seperti kualitas produk, harga, pelayanan, lokasi
usaha, serta strategi manajemen internal. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun digital
marketing berperan penting, UMKM tetap harus memperhatikan aspek fundamental lain agar

daya saing dapat terus meningkat.

Nilai Adjusted R* = 0,635 menunjukkan bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah
variabel independen dan sampel penelitian, model regresi tetap memiliki kemampuan prediktif
yang kuat. Adjusted R? digunakan untuk menghindari bias akibat penambahan variabel
independen yang tidak relevan. Menurut Ghozali (2021), nilai Adjusted R? yang tinggi
menandakan bahwa model regresi yang digunakan cukup stabil dan dapat dipercaya untuk

menjelaskan hubungan antar variabel.

Selain itu, nilai Std. Error of the Estimate = 0,771 menunjukkan tingkat kesalahan
prediksi model. Semakin kecil nilai standar error, semakin baik kemampuan model dalam
memprediksi variabel dependen. Dalam penelitian ini, nilai standar error yang relatif rendah
memperkuat kesimpulan bahwa model regresi yang digunakan cukup akurat dalam

menjelaskan pengaruh digital marketing terhadap daya saing UMKM.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Ramadhan et al. (2025) yang menyatakan bahwa
penerapan digital marketing mampu meningkatkan penjualan UMKM hingga 40%. Hal ini
membuktikan bahwa digital marketing bukan hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi
juga sebagai strategi yang mampu memperkuat daya saing usaha kecil. Kotler & Keller (2020)
juga menegaskan bahwa digital marketing memungkinkan terjadinya interaksi dua arah antara
produsen dan konsumen, sehingga meningkatkan loyalitas pelanggan dan memperkuat posisi

kompetitif UMKM.

Dengan demikian, hasil model summary memberikan bukti empiris bahwa digital
marketing memiliki kontribusi signifikan terhadap daya saing UMKM di Samarinda. Namun,
faktor lain seperti kualitas produk, harga yang kompetitif, dan pelayanan yang baik tetap

menjadi penentu penting dalam menjaga keberlanjutan usaha.

SIMPULAN
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Berdasarkan hasil penelitian mengenai Analisis Dampak Digital Marketing terhadap
Daya Saing UMKM di Era Industri 4.0 (Studi pada UMKM di Samarinda), dapat disimpulkan
bahwa penerapan digital marketing memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap

peningkatan daya saing UMKM.

Hasil uji ANOVA (Uji F) menunjukkan bahwa variabel digital marketing yang terdiri
dari pemanfaatan media sosial, e-commerce, dan strategi konten secara simultan berpengaruh
nyata terhadap daya saing UMKM. Hal ini menegaskan bahwa kombinasi ketiga aspek digital

marketing merupakan faktor penting dalam memperkuat posisi UMKM di pasar.

Hasil uji t (Koefisien Regresi) memperlihatkan bahwa masing-masing variabel
independen berpengaruh positif signifikan terhadap daya saing UMKM. Media sosial terbukti
menjadi faktor dominan karena mampu memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan
interaksi dengan konsumen. E-commerce memberikan keunggulan dalam akses pasar yang
lebih luas dan kemudahan transaksi, sedangkan strategi konten digital memperkuat brand

awareness dan loyalitas pelanggan.

Hasil Model Summary (R?) menunjukkan bahwa 65% variasi daya saing UMKM dapat
dijelaskan oleh variabel digital marketing, sementara 35% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain
seperti kualitas produk, harga, dan pelayanan. Hal ini menegaskan bahwa digital marketing
merupakan faktor utama, namun tetap harus ditmbangi dengan pengelolaan aspek fundamental

usaha agar daya saing UMKM semakin optimal.

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan bukti empiris bahwa digital marketing
adalah strategi yang efektif dan relevan bagi UMKM di Samarinda dalam menghadapi
tantangan era Industri 4.0. Penerapan media sosial, e-commerce, dan strategi konten digital
tidak hanya meningkatkan penjualan, tetapi juga memperkuat daya saing melalui efisiensi
biaya promosi, perluasan akses pasar, dan penguatan citra merek. Dengan demikian, UMKM
di Samarinda disarankan untuk lebih aktif dan konsisten dalam memanfaatkan teknologi digital

sebagai bagian integral dari strategi bisnis mereka.
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