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ABSTRAK 
Penelitian ini dilakukan untuk mengkaji pengaruh penerapan pemasaran digital serta inovasi produk terhadap kinerja 
pemasaran Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) yang beroperasi di Kabupaten Buleleng, Provinsi Bali. Latar 
belakang penelitian ini berangkat dari kenyataan bahwa pertumbuhan jumlah UMKM yang pesat belum sepenuhnya 
diiringi dengan peningkatan kinerja pemasaran yang optimal, khususnya dalam aspek pemanfaatan media digital dan 
pengembangan produk yang inovatif. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode analisis regresi 
linier berganda, yang dirancang untuk menguji hubungan kausal antara variabel independen (pemasaran digital dan 
inovasi produk) terhadap variabel dependen (kinerja pemasaran). Sampel penelitian terdiri atas 52 pelaku UMKM aktif 
yang telah mengimplementasikan strategi digital marketing, dengan pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran 
kuesioner dan pengolahan data menggunakan perangkat lunak SPSS for Windows versi 22.0. Hasil pengujian 
menunjukkan bahwa secara parsial, digital marketing memberikan pengaruh positif namun tidak terlalu kuat terhadap 
kinerja pemasaran, sedangkan inovasi produk menunjukkan pengaruh positif dan signifikan dengan kontribusi yang 
lebih dominan. Secara simultan, kedua variabel tersebut berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan kinerja 
pemasaran UMKM, dengan tingkat signifikansi sebesar 0,006 (< 0,05). Temuan ini menegaskan bahwa kombinasi antara 
strategi pemasaran digital yang tepat dan inovasi produk yang berfokus pada kebutuhan konsumen mampu 
meningkatkan efektivitas pemasaran, memperluas wawasan pasar, serta mempercepat adaptasi terhadap tren konsumen. 
Selain itu, sinergi kedua aspek ini juga memperkuat hubungan pelanggan, mendorong peningkatan penjualan, dan 
menumbuhkan loyalitas terhadap merek lokal. Dengan demikian, penelitian ini menyoroti pentingnya integrasi teknologi 
digital dengan inovasi berkelanjutan sebagai strategi utama untuk memperkuat daya saing dan meningkatkan kinerja 
pemasaran UMKM di era ekonomi digital saat ini. 
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PENDAHULUAN 
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memegang peranan strategis dalam 

mendorong pertumbuhan perekonomian, sekaligus menjadi salah satu instrumen utama dalam 
mempercepat proses pembangunan daerah (Fajarika et al., 2024; Obi et al., 2018; Widita et al., 
2024). Dalam pembangunan ekonomi Indonesia yang terus berkembang, Usaha Mikro, Kecil, dan 
Menengah (UMKM) memegang peranan yang sangat penting dalam menopang ketahanan ekonomi 
nasional. UMKM tidak hanya berfungsi sebagai motor penggerak ekonomi rakyat, tetapi juga 
menjadi fondasi utama dalam menciptakan peluang usaha baru dan pemerataan kesejahteraan di 
berbagai wilayah. Dengan karakteristiknya yang fleksibel dan adaptif terhadap perubahan pasar, 
UMKM mampu bertahan bahkan di tengah tantangan krisis ekonomi, menjadikannya salah satu 
sektor yang paling berkontribusi terhadap stabilitas ekonomi nasional. 

Kontribusi UMKM terlihat nyata dalam penyerapan tenaga kerja dan pengurangan angka 
pengangguran. Sebagian besar masyarakat Indonesia menggantungkan sumber penghidupannya 
pada sektor ini, baik sebagai pemilik usaha maupun tenaga kerja. Melalui aktivitas produksi, 
distribusi, dan jasa, UMKM berhasil menciptakan lapangan kerja dalam jumlah besar sehingga 
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membantu meningkatkan daya beli masyarakat. Peran ini tidak hanya berdampak pada pertumbuhan 
ekonomi lokal, tetapi juga memperkuat struktur ekonomi nasional melalui peningkatan aktivitas 
ekonomi di tingkat mikro yang berkesinambungan. 

Kondisi ini menegaskan bahwa UMKM memiliki posisi strategis dalam menciptakan 
lapangan kerja serta mendukung pertumbuhan ekonomi nasional, baik dari sisi makro maupun 
mikro. Di tingkat makro, UMKM berperan dalam menjaga kestabilan ekonomi melalui 
kontribusinya terhadap produk domestik bruto (PDB) dan ekspor. Sementara di tingkat mikro, 
keberadaan UMKM mendorong kemandirian ekonomi masyarakat, meningkatkan kreativitas 
wirausaha, dan memperkuat jaringan ekonomi berbasis lokal. Oleh karena itu, pemberdayaan 
UMKM perlu terus ditingkatkan agar mampu beradaptasi dengan perkembangan teknologi dan 
persaingan global yang semakin ketat. UMKM juga berkontribusi terhadap pemerataan hasil 
pembangunan melalui peningkatan kesejahteraan masyarakat (Munthe et al., 2023; Suhaili & 
Sugiharsono, 2019). Pelaku UMKM perlu terus melakukan transformasi dan inovasi, khususnya 
dalam aspek pemasaran, agar dapat mempertahankan keberlangsungan usaha serta meningkatkan 
omzet penjualan mereka (Hemawan et al., 2024; Lotte et al., 2025)  

Kinerja pemasaran suatu usaha tidak terlepas dari pengaruh berbagai aspek, baik yang 
bersifat konseptual maupun berdasarkan temuan lapangan. Dalam bisnis modern saat ini, penerapan 
strategi pemasaran digital dan inovasi produk menjadi dua faktor utama yang menentukan 
keberhasilan kinerja pemasaran. Melalui pemanfaatan teknologi digital seperti media sosial, optimasi 
mesin pencari, dan promosi berbasis data, perusahaan dapat memperluas jangkauan pasar dengan 
biaya yang lebih hemat sekaligus membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen 
(Hemawan et al., 2024; Titin et al., 2024). Di sisi lain, pengembangan produk yang inovatif mampu 
menciptakan ketertarikan baru dengan menghadirkan nilai tambah yang sejalan dengan preferensi 
dan dinamika pasar (Pramuki & Kusumawati, 2024a; Yani et al., 2023). Sinergi antara strategi 
pemasaran digital yang efektif dan inovasi produk yang berkelanjutan akan memperkuat posisi 
kompetitif perusahaan, memperluas basis pelanggan, serta mendorong peningkatan penjualan dan 
pertumbuhan kinerja pemasaran secara signifikan (Ganotakis et al., 2023; Jung & Shegai, 2023; 
Kanaan et al., 2023; Yasa et al., 2025a).  

Pulau Bali dikenal secara global sebagai destinasi wisata dengan kekayaan budaya yang khas 
serta sumber daya alam yang melimpah. Di luar sektor pariwisata, masyarakat Bali juga aktif 
mengembangkan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) sebagai salah satu pilar utama 
perekonomian dan sumber mata pencaharian. UMKM di Bali terbukti memiliki daya tahan tinggi 
terhadap berbagai krisis ekonomi serta memberikan kontribusi besar bagi pertumbuhan ekonomi 
daerah. Berdasarkan data dari Dinas Koperasi dan UKM Provinsi Bali, jumlah pelaku UMKM 
menunjukkan tren peningkatan dari tahun 2017 hingga 2021, dengan pertumbuhan lebih dari 
260.000 unit usaha. Kabupaten Buleleng menjadi daerah dengan peningkatan tertinggi mencapai 
81%, didorong oleh faktor luas wilayah dan populasi yang besar. Sektor-sektor unggulan UMKM di 
wilayah ini meliputi perdagangan, industri, pertanian non-pertanian, dan berbagai jasa, yang 
semuanya menunjukkan perkembangan pesat terutama pada kategori usaha formal. 

Namun demikian, peningkatan jumlah UMKM di Kabupaten Buleleng tidak diikuti dengan 
peningkatan kinerja yang memadai. Berdasarkan data Dinas Koperasi dan UMKM Provinsi Bali 
tahun 2024, sekitar 21,5% UMKM di Buleleng mengalami performa usaha yang buruk, ditandai 
dengan penurunan omzet, keterbatasan akses pasar, minimnya inovasi produk, serta hambatan 
dalam digitalisasi. Meskipun demikian, terdapat 204 UMKM yang masih aktif dan produktif hingga 
akhir tahun 2024, terutama pada bidang kuliner, kriya, dan fesyen. Pemerintah daerah melalui 
DisdagperinkopUKM terus berupaya memperkuat sektor UMKM dengan pengembangan sentra-
sentra usaha dan digitalisasi pemasaran melalui platform seperti myBuleleng.com untuk mendorong 
pertumbuhan ekonomi pascapandemi. 

Meski berbagai upaya telah dilakukan, observasi lapangan menunjukkan bahwa 
permasalahan utama UMKM di Kabupaten Buleleng terletak pada lemahnya kinerja pemasaran, 
khususnya dalam pemanfaatan media digital. Sebagian besar UMKM belum memiliki strategi 
pemasaran konsisten melalui media sosial, dengan aktivitas promosi yang rendah dan minim 
interaksi dengan pelanggan. Akibatnya, tingkat retensi pelanggan rendah dan penjualan cenderung 
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stagnan, meski produksi meningkat. Fenomena ini menunjukkan bahwa kemampuan digital 
marketing dan inovasi produk menjadi faktor penting dalam meningkatkan kinerja pemasaran 
UMKM. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran 
digital dan inovasi produk terhadap kinerja pemasaran UMKM di Kabupaten Buleleng. 

  

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan kausal untuk 

menganalisis hubungan sebab-akibat antara digital marketing dan inovasi produk terhadap kinerja 
pemasaran UMKM di Kabupaten Buleleng. Pendekatan ini dipilih karena mampu menghasilkan data 
yang terukur dan objektif melalui analisis statistik (Sugiyono, 2022). Populasi penelitian mencakup 
210 UMKM produktif berdasarkan data Dinas Perdagangan, Perindustrian, Koperasi, dan UKM 
Kabupaten Buleleng, dengan teknik purposive sampling yang menghasilkan 52 UMKM sebagai 
sampel, yaitu pelaku usaha yang telah aktif menerapkan strategi pemasaran digital melalui media 
sosial dan marketplace. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner berbasis skala Likert 
untuk mengukur persepsi responden terhadap variabel digital marketing, inovasi produk, dan kinerja 
pemasaran, sedangkan data sekunder dikumpulkan dari publikasi resmi instansi pemerintah, jurnal 
ilmiah, dan literatur akademik. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier berganda dengan 
bantuan perangkat lunak IBM SPSS Statistics versi 25 untuk menguji pengaruh parsial dan simultan 
antar variabel. Sebelum pengujian hipotesis, dilakukan uji validitas dan reliabilitas instrumen serta uji 
asumsi klasik yang meliputi normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Selanjutnya, 
pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t untuk pengaruh parsial, uji F untuk pengaruh simultan, 
serta uji koefisien determinasi (R²) untuk mengetahui sejauh mana variabel digital marketing dan 
inovasi produk berkontribusi terhadap peningkatan kinerja pemasaran UMKM di Kabupaten 
Buleleng. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 

Hipotesis pertama dalam penelitian ini difokuskan untuk menganalisis pengaruh penerapan 
digital marketing terhadap kinerja pemasaran UMKM dengan menggunakan uji parsial (uji t) sebagai 
alat analisis utama. Pengujian ini bertujuan untuk menilai tingkat signifikansi hubungan antara 
variabel independen, yakni digital marketing, dengan variabel dependen, yaitu kinerja pemasaran. 
Proses pengambilan keputusan dilakukan dengan membandingkan nilai t-hitung terhadap t-tabel, 
disertai dengan pertimbangan terhadap nilai signifikansi (Sig.) yang dihasilkan dari uji statistik. 
Melalui hasil analisis ini, dapat diperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai besarnya 
kontribusi digital marketing dalam mendorong peningkatan kinerja pemasaran UMKM, sebagaimana 
disajikan pada Tabel 1. 

 
Tabel 1. Hasil Uji t Pengaruh Digital Marketing Terhadap Kinerja Pemasaran 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11.769 4.823  3.623 .000 

Digital Marketing .045 .114 .087 .377 .001 

a. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran 

Sumber: Data diolah dengan SPSS for windows 22, 2025 
 
 Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh bahwa variabel digital marketing memiliki 
koefisien regresi sebesar 0,045 dengan nilai signifikansi 0,001, yang berarti terdapat pengaruh positif 
dan signifikan terhadap kinerja pemasaran, karena tingkat signifikansi tersebut berada di bawah 
ambang batas 0,05. Nilai t-hitung sebesar 0,377 dan koefisien Beta sebesar 0,056 menunjukkan 
bahwa meskipun besarnya pengaruh relatif kecil, penerapan digital marketing tetap memberikan 



34384 | Journal of Innovative and Creativity , 5(3) 2025 

kontribusi terhadap peningkatan kinerja pemasaran. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi 
pemasaran berbasis digital, meskipun masih dilakukan secara terbatas oleh sebagian pelaku UMKM, 
telah memberikan dampak positif terhadap efektivitas dan jangkauan aktivitas pemasaran, serta 
membantu meningkatkan daya saing usaha di pasar digital. 
 Hipotesis kedua dalam penelitian ini difokuskan untuk menelaah sejauh mana inovasi 
produk berpengaruh terhadap kinerja pemasaran UMKM melalui analisis parsial menggunakan uji t 
sebagai teknik pengujian statistik. Tujuan dari pengujian ini adalah untuk menilai kekuatan dan arah 
hubungan antara variabel bebas, yaitu inovasi produk, dengan variabel terikat, yakni kinerja 
pemasaran. Penentuan hasil dilakukan dengan membandingkan nilai t-hitung dengan t-tabel serta 
memperhatikan tingkat signifikansi (Sig.) yang dihasilkan dari proses analisis. Jika nilai t-hitung lebih 
besar daripada t-tabel dan tingkat signifikansi berada di bawah ambang batas 0,05, maka dapat 
disimpulkan bahwa inovasi produk memberikan pengaruh yang nyata terhadap kinerja pemasaran. 
Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan pada Tabel 2, temuan ini menunjukkan sejauh mana 
kreativitas dan pembaruan dalam pengembangan produk mampu memperkuat daya saing, 
meningkatkan efektivitas strategi promosi, serta mendukung keberhasilan pemasaran UMKM secara 
keseluruhan.  
 

Tabel 2. Hasil Uji t Pengaruh Inovasi Produk Terhadap Kinerja Pemasaran 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 10.897 4.567  2.675 .000 

Inovasi Produk .377 .172 .270 1.856 .003 

a. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran 

Sumber: Data diolah dengan SPSS for windows 22, 2025 
 
 Berdasarkan hasil analisis data, diperoleh bahwa variabel inovasi produk memiliki koefisien 
regresi sebesar 0,270 dengan nilai signifikansi 0,003, yang menunjukkan adanya pengaruh positif dan 
signifikan terhadap kinerja pemasaran UMKM. Nilai koefisien Beta sebesar 0,377, yang lebih besar 
dibandingkan dengan nilai pada variabel digital marketing, mengindikasikan bahwa inovasi produk 
memberikan kontribusi yang lebih dominan dalam mendorong peningkatan kinerja pemasaran. 
Temuan ini menegaskan bahwa semakin intensif dan kreatif upaya inovasi yang dilakukan pada 
produk, baik dari segi desain, kualitas, maupun fungsi, maka semakin besar peluang bagi UMKM 
untuk meningkatkan efektivitas strategi pemasarannya, memperluas pangsa pasar, serta memperkuat 
posisi kompetitif di tengah persaingan bisnis yang semakin ketat. 

Hasil perhitungan akan diuji melalui hasil perhitungan SPSS for windows 22.0 dan pengujian 
dilakukan pada taraf 5%.Adapun hasil uji F pada penelitian ini nampak pada tabel 3. 

 
Tabel 3. Hasil Uji F Pengaruh Digital Marketing dan Inovasi Produk Terhadap Kinerja Pemasaran 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 51.089 2 23.098 1.566 .006b 

Residual 785.035 49 15.675   

Total 564.106 51    

a. Dependent Variable: Kinerja Pemasaran 

b. Predictors: (Constant), Inovasi Produk, Digital Marketing 

Sumber: Data diolah dengan SPSS for windows 22, 2025 
 

Berdasarkan hasil analisis yang disajikan dalam tabel ANOVA, diketahui bahwa nilai F-
hitung sebesar 1,566 dengan tingkat signifikansi 0,006. Karena nilai signifikansi tersebut berada di 
bawah batas 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel digital marketing dan inovasi produk 
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secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran UMKM. Hasil ini 
menunjukkan bahwa sinergi antara penerapan strategi pemasaran digital dan pengembangan inovasi 
produk berperan penting dalam meningkatkan efektivitas dan keberhasilan kegiatan pemasaran 
secara keseluruhan. Dengan demikian, semakin optimal kedua faktor tersebut diterapkan secara 
terpadu, semakin besar pula kemampuan UMKM untuk memperluas jangkauan pasar, 
meningkatkan daya saing, serta memperkuat posisi bisnis di era digital 
  

PEMBAHASAN 

Kontribusi Strategi Pemasaran Digital dengan Tingkat Kinerja Pemasaran 
Penelitian ini menemukan bahwa digital marketing memiliki pengaruh positif terhadap 

kinerja pemasaran UMKM meskipun tingkat pengaruhnya tergolong lemah. Penerapan strategi 
digital marketing pada UMKM dapat meningkatkan kinerja pemasaran karena memperluas cakupan 
pasar dan memperkuat hubungan dengan pelanggan melalui saluran digital. Hal ini didukung oleh 
temuan pada studi yang menunjukkan bahwa strategi pemasaran daring seperti iklan online, media 
sosial, dan optimisasi mesin pencari (SEO) terbukti meningkatkan efektivitas dan performa usaha 
kecil dan menengah (UMKM) (Sharabati et al., 2024a) Namun demikian, peningkatan tidak selalu 
bersifat besar secara langsung, seperti hasil penelitian ini yang menunjukkan pengaruh positif namun 
masih kecil karena banyak UMKM menghadapi keterbatasan sumber daya, infrastruktur digital, serta 
kapabilitas teknologi yang belum optimal.  

Kontribusi strategi pemasaran digital terhadap tingkat kinerja pemasaran dapat dijelaskan 
melalui beberapa indikator utama yang saling berkaitan dan memberikan dampak nyata bagi 
keberhasilan UMKM di Kabupaten Buleleng. Pertama, indikator konten digital (digital content) 
berperan penting dalam membangun citra merek dan menarik perhatian konsumen melalui 
penyajian informasi produk yang kreatif dan relevan di media sosial maupun platform daring 
lainnya. Konten yang menarik mampu meningkatkan brand awareness serta mendorong minat beli 
konsumen. Kedua, indikator interaksi digital (digital interaction) menggambarkan sejauh mana pelaku 
UMKM berkomunikasi secara aktif dengan pelanggan melalui media digital, seperti menanggapi 
ulasan, menjawab pertanyaan, atau memberikan layanan pelanggan secara cepat. Interaksi yang 
responsif dapat memperkuat hubungan emosional dengan konsumen, meningkatkan kepercayaan, 
dan menciptakan loyalitas pelanggan. 

Selanjutnya, indikator jangkauan digital (digital reach) menunjukkan kemampuan UMKM 
dalam memperluas pasar melalui pemanfaatan berbagai kanal digital seperti marketplace, media 
sosial, dan website. Melalui perluasan jangkauan ini, pelaku usaha dapat menjangkau segmen 
konsumen baru tanpa batasan geografis, sehingga meningkatkan volume penjualan dan 
pertumbuhan pasar. Selain itu, indikator efektivitas promosi digital (digital promotion effectiveness) 
juga berkontribusi signifikan terhadap kinerja pemasaran dengan memanfaatkan iklan berbayar, 
kampanye media sosial, serta strategi search engine optimization (SEO) untuk meningkatkan 
visibilitas produk secara efisien dan berbiaya rendah. 

Dengan optimalisasi keempat indikator tersebut, strategi pemasaran digital mampu 
menciptakan sistem pemasaran yang lebih adaptif, terukur, dan berorientasi pada pelanggan. Hal ini 
berdampak langsung pada peningkatan efektivitas promosi, perluasan pangsa pasar, pertumbuhan 
penjualan, serta penguatan posisi merek. Dengan demikian, penerapan digital marketing yang 
komprehensif dan berbasis data menjadi salah satu faktor kunci dalam mendorong keberhasilan dan 
daya saing UMKM di era transformasi digital. 

Literatur lain menyebutkan bahwa keberhasilan digital marketing bukan hanya soal memiliki 
kehadiran online, tetapi juga bagaimana pelaku usaha memanfaatkan interaksi pelanggan, brand 
awareness, dan engagement secara berkelanjutan melalui kanal digital. Sebagai contoh, penelitian yang 
membahas peran awareness merek dan efektivitas pemasaran menyebut bahwa digital marketing 
berdampak positif terhadap kinerja pemasaran ketika disertai peningkatan kesadaran merek (Nga & 
Khoi, 2024a). Terkhusus pada UMKM di Buleleng, meskipun digital marketing telah diterapkan, 
tingkat pengaruhnya yang masih lemah kemungkinan mencerminkan bahwa interaksi digital dan 
engagement pelanggan belum secara konsisten dioptimalkan. 
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Hasil penelitian ini menunjukkan pengaruh positif namun terbatas mengindikasikan bahwa 
UMKM perlu mengembangkan kapabilitas digital secara lebih strategis, bukan hanya sekadar 
menyebarkan konten digital, tetapi memperkuat aspek seperti segmentasi pasar online, kontinuitas 
pemasaran digital, analisis data pelanggan, dan interaksi dua arah yang efektif. Penelitian terdahulu 
menekankan bahwa faktor-pendukung seperti kemudahan penggunaan teknologi, persepsi manfaat, 
dan adopsi terpadu memiliki peran penting dalam menjadikan digital marketing efektif (Deku et al., 
2024; Sharabati et al., 2024b) . Maka, meskipun digital marketing sudah memberikan kontribusi nyata 
terhadap kinerja pemasaran UMKM, agar dampaknya lebih signifikan maka dibutuhkan 
pengembangan yang lebih holistik dalam penerapan dan pengelolaannya. 
Kontribusi Inovasi Produk Terhadap Tingkat Kinerja Pemasaran 

Hasil uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa inovasi produk berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kinerja pemasaran. Temuan ini memperlihatkan bahwa semakin tinggi tingkat 
inovasi yang dilakukan UMKM, semakin besar pula peningkatan efektivitas kegiatan pemasarannya. 
Hal ini sejalan dengan penelitian yang menunjukkan bahwa inovasi produk merupakan faktor kunci 
dalam menjaga daya saing dan meningkatkan kinerja pemasaran karena perusahaan menyesuaikan 
diri terhadap perubahan kebutuhan pasar dan preferensi konsumen (Hadi, 2023).  

Kontribusi inovasi produk terhadap tingkat kinerja pemasaran UMKM dapat dijelaskan 
melalui beberapa indikator utama yang mencerminkan kemampuan pelaku usaha dalam 
menciptakan nilai tambah dan meningkatkan daya saing di pasar. Pertama, indikator inovasi desain 
produk (product design innovation) berperan dalam memperkuat daya tarik visual serta 
fungsionalitas produk agar sesuai dengan selera dan tren konsumen. Desain yang unik dan estetis 
tidak hanya meningkatkan minat beli, tetapi juga memperkuat citra merek di mata pelanggan. Kedua, 
indikator inovasi kualitas produk (product quality innovation) menunjukkan upaya peningkatan mutu 
produk melalui perbaikan bahan baku, proses produksi, dan standar kualitas yang lebih konsisten. 
Kualitas yang unggul menciptakan kepuasan pelanggan dan meningkatkan kemungkinan pembelian 
ulang, sehingga berkontribusi langsung terhadap peningkatan kinerja pemasaran. 

Selanjutnya, indikator inovasi fitur dan manfaat (feature and benefit innovation) menekankan 
kemampuan UMKM dalam menghadirkan produk dengan nilai tambah yang berbeda dari pesaing, 
seperti fungsi baru, kemasan praktis, atau penggunaan bahan ramah lingkungan. Peningkatan fitur 
dan manfaat produk mampu menarik segmen pasar baru serta memperkuat posisi produk di pasar 
yang kompetitif. Selain itu, indikator inovasi proses produksi (process innovation) juga memiliki 
pengaruh penting, karena efisiensi dalam proses produksi dapat menekan biaya, mempercepat waktu 
distribusi, dan menjaga konsistensi kualitas produk yang dihasilkan. Dengan optimalisasi seluruh 
indikator tersebut, inovasi produk menjadi faktor strategis dalam meningkatkan efektivitas 
pemasaran, kepuasan pelanggan, serta loyalitas terhadap merek lokal. Inovasi yang berkelanjutan 
memungkinkan UMKM untuk lebih adaptif terhadap perubahan permintaan pasar, menciptakan 
diferensiasi produk yang kuat, serta memperluas peluang ekspansi usaha. Oleh karena itu, 
kemampuan pelaku UMKM dalam mengembangkan inovasi produk yang relevan dan berorientasi 
pada kebutuhan konsumen menjadi kunci utama untuk memperkuat kinerja pemasaran di tengah 
persaingan ekonomi digital yang semakin dinamis. 

Studi lain menegaskan bahwa inovasi yang berfokus pada desain, kualitas, dan keberlanjutan 
produk dapat memperkuat positioning merek sekaligus memperluas pangsa pasar (Nga & Khoi, 
2024b) Pada UMKM di Kabupaten Buleleng, hasil ini menunjukkan bahwa kemampuan berinovasi, 
misalnya melalui pengembangan fitur produk baru, peningkatan mutu, atau penyesuaian terhadap 
tren konsumen memberikan kontribusi yang lebih dominan terhadap kinerja pemasaran 
dibandingkan penerapan digital marketing semata. Oleh karena itu, agar dapat mencapai hasil yang 
lebih optimal, pelaku UMKM perlu memadukan strategi inovasi produk dengan penerapan 
teknologi digital, sehingga aktivitas pemasaran tidak hanya menarik perhatian konsumen tetapi juga 
mampu menciptakan nilai tambah dan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan(Utami et al., 
2022).  
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Kontribusi Strategi Pemasaran Digital dan Inovasi Produk Terhadap Tingkat Kinerja 
Pemasaran 

Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh bahwa variabel pemasaran digital dan inovasi 
produk secara bersama-sama memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja 
pemasaran UMKM. Temuan ini mengindikasikan bahwa penerapan strategi digital yang efektif, 
apabila diimbangi dengan pengembangan produk yang selaras dengan kebutuhan pasar, mampu 
meningkatkan efisiensi serta keberhasilan aktivitas pemasaran secara substansial. Secara konseptual, 
hasil penelitian ini memperkuat teori bahwa pada era transformasi digital, kemampuan UMKM 
dalam memanfaatkan teknologi promosi dan melakukan pembaruan produk secara berkelanjutan 
merupakan faktor strategis yang menentukan daya saing bisnis. Pemanfaatan digital marketing 
membuka peluang bagi pelaku usaha untuk memperluas akses pasar, memperkuat citra merek, dan 
membangun interaksi yang lebih intens dengan konsumen melalui berbagai kanal digital seperti 
media sosial, marketplace, serta platform e-commerce. Sementara itu, inovasi produk berperan 
dalam membantu UMKM menyesuaikan diri terhadap perubahan preferensi konsumen, sekaligus 
menciptakan nilai tambah dan keunggulan kompetitif yang mampu menjaga keberlangsungan usaha 
di tengah persaingan yang dinamis. 

Kontribusi strategi pemasaran digital dan inovasi produk terhadap peningkatan kinerja 
pemasaran dapat dianalisis lebih dalam melalui keterkaitan antara masing-masing indikator variabel. 
Pada variabel pemasaran digital, indikator seperti content marketing, interaksi pelanggan melalui 
media sosial, pemanfaatan e-commerce, dan analisis data konsumen memiliki peran penting dalam 
membentuk efektivitas strategi promosi. Konten digital yang menarik dan informatif mampu 
meningkatkan brand awareness, sedangkan interaksi aktif di media sosial memperkuat engagement 
pelanggan dan membangun loyalitas. Pemanfaatan platform e-commerce memperluas jangkauan 
pasar serta mempermudah proses transaksi, sementara analisis data konsumen memungkinkan 
pelaku UMKM untuk memahami perilaku pembelian dan menyusun strategi pemasaran yang lebih 
tepat sasaran. 

Sementara itu, pada variabel inovasi produk, indikator yang meliputi pengembangan desain 
baru, peningkatan kualitas produk, pembaharuan fitur sesuai kebutuhan pasar, serta pengemasan 
yang menarik berkontribusi langsung terhadap peningkatan daya tarik produk di mata konsumen. 
Inovasi yang berfokus pada kualitas dan desain tidak hanya meningkatkan nilai jual produk, tetapi 
juga membangun citra merek yang positif. Dengan memperhatikan kebutuhan dan preferensi 
konsumen, pelaku UMKM dapat menciptakan produk yang relevan dan berdaya saing tinggi. 

Keterpaduan antara strategi pemasaran digital yang tepat dan inovasi produk yang 
berkelanjutan menciptakan efek sinergis terhadap kinerja pemasaran UMKM. Digital marketing 
berperan sebagai saluran utama dalam memperkenalkan hasil inovasi produk ke pasar yang lebih 
luas, sedangkan inovasi produk memastikan bahwa apa yang dipasarkan memiliki keunikan dan 
kualitas yang mampu memenuhi ekspektasi pelanggan. Dengan demikian, kombinasi kedua strategi 
ini tidak hanya meningkatkan penjualan, tetapi juga memperkuat posisi UMKM dalam menghadapi 
persaingan, memperluas basis pelanggan, serta menciptakan pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan 
di era ekonomi digital 

Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil studi Fitri & Halik (2023) yang menemukan 
bahwa penerapan digital marketing secara signifikan berkontribusi terhadap peningkatan kinerja 
pemasaran UMKM di Yogyakarta. Penggunaan media sosial dan platform online terbukti membantu 
pelaku usaha memperluas jangkauan konsumen dan meningkatkan penjualan. Demikian pula, 
penelitian Pramuki & Kusumawati (2024b) menyebutkan bahwa inovasi produk menjadi variabel 
penting dalam menciptakan nilai tambah dan daya saing yang mampu meningkatkan performa bisnis 
di sektor UMKM. Hasil penelitian ini juga diperkuat oleh temuan Noer et al. (2025) yang 
menunjukkan bahwa kombinasi strategi digital marketing dan inovasi produk mampu meningkatkan 
pengetahuan pasar, mempercepat respon terhadap tren konsumen, serta memperkuat hubungan 
pelanggan. Digital marketing yang didukung oleh inovasi produk yang kreatif secara signifikan 
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek lokal di Bali (Jata, 2024; Yasa et al., 2025b). 
Inovasi produk yang berorientasi pada kebutuhan pelanggan memiliki dampak positif terhadap 
peningkatan volume penjualan dan citra merek, terutama ketika dikombinasikan dengan strategi 
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komunikasi digital yang efektif (Biemans & Malshe, 2024; Ianenko et al., 2023; Pașcalău et al., 2024; 
Shams et al., 2024). Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat berbagai temuan terdahulu 
dan menunjukkan bahwa sinergi antara digital marketing dan inovasi produk memiliki peran penting 
dalam meningkatkan kinerja pemasaran UMKM. Artinya, UMKM yang mampu mengintegrasikan 
strategi digital dengan inovasi berkelanjutan akan lebih adaptif terhadap perubahan pasar dan 
memiliki peluang lebih besar untuk mencapai pertumbuhan yang berkelanjutan. 
  

KESIMPULAN 
Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa baik strategi pemasaran digital maupun inovasi 

produk memberikan pengaruh positif terhadap kinerja pemasaran UMKM di Kabupaten Buleleng, 
baik secara terpisah maupun bersamaan. Implementasi pemasaran digital terbukti berperan dalam 
memperluas akses pasar, mempererat hubungan dengan pelanggan, serta meningkatkan kesadaran 
merek (brand awareness), meskipun pengaruhnya masih relatif moderat karena keterbatasan 
kemampuan digital sebagian pelaku UMKM. Di sisi lain, inovasi produk menunjukkan kontribusi 
yang lebih signifikan terhadap peningkatan kinerja pemasaran, karena mampu menghadirkan nilai 
tambah, menyesuaikan produk dengan selera dan kebutuhan konsumen, serta memperkuat 
keunggulan kompetitif usaha. Secara simultan, perpaduan antara strategi digital yang efektif dan 
pengembangan produk yang inovatif terbukti berimplikasi positif terhadap efektivitas serta 
keberhasilan pemasaran UMKM secara menyeluruh. Kolaborasi kedua aspek tersebut tidak hanya 
memperluas wawasan pelaku usaha terhadap dinamika pasar dan mempercepat adaptasi terhadap 
perubahan tren konsumen, tetapi juga memperkokoh hubungan pelanggan serta menumbuhkan 
loyalitas terhadap merek lokal. Oleh karena itu, hasil penelitian ini menegaskan bahwa sinergi antara 
kemampuan dalam mengelola pemasaran digital dan kreativitas dalam inovasi produk berorientasi 
konsumen merupakan faktor strategis dalam membangun daya saing dan memastikan keberlanjutan 
pertumbuhan UMKM di era transformasi digital. 
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