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2. Vokal
Vokal Bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri
dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.
a. Vokal Tunggal
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa

tanda atau harkat, transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin
Fathah A
Kasrah I
Dammah U

b. Vokal Rangkap
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3. Maddah
Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat
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J58 : yaqiilu

4. Ta Marbutah (8)
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a. Tamarbutah (¢) hidup
Ta marbutah (3) yang hidup atau mendapat harkat
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b. Tamarbutah (3) mati
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ABSTRAK

Nama/NIM : Fajar Siddiq / 190604113

Fakultas/Prodi  : Ekonomi dan Bisnis Islam / llmu Ekonomi

Judul : Pengaruh Kualitas Produk dan Digital marketing
terhadap Perkembangan UMKM di Kota Banda
Aceh

Pembimbing I : Marwiyati, SE., MM
Pembimbing Il . Eka Octavian Pranata, S.E., M.Si

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh kualitas produk dan
digital marketing terhadap perkembangan UMKM di Kota Banda
Aceh. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
penyebaran kuesioner kepada 99 pelaku UMKM vyang dipilih
menggunakan teknik purposive sampling. Data dianalisis
menggunakan analisis regresi linier berganda dengan bantuan SPSS
melalui uji validitas, reliabilitas, asumsi Kklasik, koefisien
determinasi, uji t, dan uji F. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kualitas produk berpengaruh positif terhadap perkembangan
UMKM (nilai t = 2,372; sig. = 0,020). Variabel digital marketing
juga berpengaruh positif dan menjadi faktor yang paling dominan
(nilai t = 5,909; sig. = 0,000). Secara simultan, kualitas produk dan
digital marketing berpengaruh signifikan terhadap perkembangan
UMKM (nilai F = 27,143; sig. = 0,000). Nilai koefisien determinasi
(R?) sebesar 0,361 menunjukkan bahwa kedua variabel mampu
menjelaskan 36,1% variasi. perkembangan UMKM, sedangkan
63,9% sisanya dipengaruhi faktor lain di luar model penelitian.
Temuan ini menunjukkan bahwa peningkatan kualitas produk yang
didukung penerapan digital marketing secara optimal dapat menjadi
strategi yang efektif untuk mendorong perkembangan UMKM di
Kota Banda Aceh.

Kata kunci: Kualitas Produk, Digital Marketing, Perkembangan
UMKM.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

UMKM merupakan tulang punggung perekonomian Indonesia
yang memiliki peran strategis dalam pembangunan ekonomi
nasional. Menurut data Kementerian Koperasi dan UKM (2023),
UMKM berkontribusi sebesar 61,07% terhadap Produk Domestik
Bruto (PDB) Indonesia dan mampu menyerap 97% dari total
angkatan kerja nasional. Keberadaan UMKM tidak hanya berperan
sebagai penyedia lapangan Kerja, tetapi juga sebagai penggerak
ekonomi kerakyatan yang mampu mendorong pemerataan distribusi
pendapatan dan mengurangi kesenjangan sosial (Tambunan, 2021),
serta memiliki karakteristik yang fleksibel dan adaptif terhadap
perubahan kondisi ekonomi (Suci, 2022). Namun, kontribusi besar
tersebut belum sepenuhnya diikuti oleh peningkatan daya saing,
terutama akibat masih rendahnya kualitas produk yang dihasilkan
dan minimnya pemanfaatan digital marketing sebagai strategi
pemasaran (Purwana et al., 2021; Oktaviani & Rustandi, 2022).
Kondisi ini menjadi tantangan tersendiri di tengah era Revolusi
Industri 4.0 yang menuntut UMKM untuk lebih adaptif dalam
mengelola operasional maupun strategi pemasarannya agar mampu
bertahan dan bersaing secara global (Schwab, 2020).

Fenomena serupa juga terlihat pada perkembangan UMKM di
Provinsi Aceh. Berdasarkan laporan Dinas Koperasi & UKM Aceh
(2024), jumlah UMKM di Aceh mencapai 424.850 unit usaha,
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dengan usaha mikro mendominasi sebesar 99,61% dari total
keseluruhan, sementara usaha kecil dan usaha menengah masing-
masing hanya berkontribusi 0,35% dan 0,05%. Gambaran distribusi
tersebut disajikan pada Gambar 1.1. Dominasi usaha mikro ini
menunjukkan bahwa mayoritas pelaku UMKM di Aceh masih
berada pada skala usaha yang relatif kecil, dengan keterbatasan
modal, kapasitas produksi, dan jangkauan pasar. Dalam konteks
Kota Banda Aceh secara khusus, kondisi ini semakin relevan karena
sebagian besar UMKM masih mengandalkan strategi pemasaran
konvensional, padahal potensi pemanfaatan digital marketing sangat
besar mengingat jumlah pengguna internet dan media sosial di
Indonesia yang terus meningkat.

Gambar 1.1
Jumlah UMKM di Provinsi Aceh Berdasarkan Kategori Usaha
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Sumber: Data diolah dari laporan Dinas Koperasi & UKM Aceh (2024)



Meskipun memiliki peran penting dalam perekonomian
nasional maupun daerah, UMKM di Indonesia termasuk di Aceh,
masih menghadapi berbagai tantangan struktural dan strategis yang
menghambat perkembangannya. Karena sebagian besar UMKM
berada pada kategori mikro, tantangan yang dihadapi umumnya
berkaitan dengan keterbatasan peningkatan kualitas produk serta
minimnya pemanfaatan teknologi digital untuk pemasaran. Purwana
et al. (2021) menambahkan bahwa keterbatasan akses terhadap
teknologi, rendahnya literasi digital, serta kurangnya pemahaman
tentang pentingnya kualitas produk yang konsisten menjadi faktor-
faktor penghambat utama. Seiring meningkatnya persaingan pasar
dan perubahan perilaku konsumen yang semakin digital, kualitas
produk dan digital marketing menjadi elemen krusial dalam menjaga
daya saing dan keberlangsungan usaha UMKM (Oktaviani &
Rustandi, 2022).

Sejumlah  data  pendukung ~ memperkuat gambaran
permasalahan tersebut. Badan Pusat Statistik (2023) mencatat
sekitar 40% UMKM mengalami penurunan omzet akibat
keterbatasan peningkatan kualitas produk dan belum optimalnya
pemanfaatan teknologi digital. Senada dengan itu, laporan Bank
Indonesia (2023) menunjukkan bahwa 65% UMKM belum
memanfaatkan platform digital secara maksimal dalam strategi
pemasarannya. Di sisi lain, terdapat pula sektor UMKM yang justru
menunjukkan pertumbuhan pesat dan berpotensi besar untuk

dikembangkan melalui optimalisasi kualitas produk dan digital



marketing, salah satunya industri kopi. Data Badan Pusat Statistik
(2023) mencatat produksi kopi Indonesia pada tahun 2022 mencapai
794,8 ribu ton, meningkat 1,1% dari tahun sebelumnya, seiring
tingginya konsumsi kopi domestik yang menjadikan aktivitas
“ngopi” sebagai bagian dari gaya hidup generasi muda (Suryani &
Pratiwi, 2022). Tren ini mendorong lahirnya berbagai kedai kopi
lokal berskala UMKM, termasuk di daerah dengan karakteristik
geografis dan budaya yang unik seperti Aceh (Indrawati, 2023),
sehingga menegaskan relevansi kualitas produk dan digital
marketing sebagai isu yang perlu dikaji lebih lanjut.

Kualitas produk menjadi salah satu faktor strategis yang
menentukan keberhasilan UMKM. Secara ringkas, kualitas produk
merupakan totalitas karakteristik ~ produk atau jasa yang
memengaruhi kemampuannya memenuhi kebutuhan dan harapan
konsumen (Tjiptono & Diana, 2020), sedangkan konsistensi dalam
mempertahankan standar kualitas menjadi kunci utama dalam
membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen (Kotler & Keller,
2021). Dalam industri makanan, minuman, dan jasa, kualitas produk
merupakan faktor determinan utama yang memengaruhi kepuasan
dan loyalitas konsumen, sekaligus menjadi pembeda utama di tengah
persaingan yang ketat (Zeithaml et al., 2020). Pembahasan lebih
mendalam mengenai dimensi dan konsep kualitas produk akan
diuraikan pada Bab II.

Selain kualitas produk, digital marketing juga menjadi

instrumen vital dalam era bisnis modern seiring transformasi



perilaku konsumen yang semakin digital. Secara sederhana, digital
marketing dapat dipahami sebagai pemanfaatan teknologi digital dan
platform online untuk mencapai tujuan pemasaran melalui
komunikasi dua arah yang interaktif dengan konsumen (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019). Digital marketing memungkinkan UMKM
menjangkau target konsumen yang lebih luas dengan biaya relatif
efisien serta menyediakan data analytics untuk mengukur efektivitas
strategi pemasaran (Ryan & Jones, 2022), sehingga UMKM dapat
bersaing dengan perusahaan besar melalui strategi yang tepat sasaran
(Kumar & Reinartz, 2021). Uraian konseptual yang lebih rinci
mengenai digital marketing akan dijelaskan pada Bab II.
Pentingnya kedua faktor tersebut diperkuat oleh berbagai
penelitian empiris sebelumnya. Wijaya et al. (2022) menunjukkan
bahwa digital marketing berdampak signifikan terhadap
pertumbuhan UMKM di DKI Jakarta, khususnya pada sektor
makanan dan minuman. Hanaysha (2020) mengungkapkan bahwa
kualitas produk yang tidak konsisten dapat menurunkan kepuasan
pelanggan secara drastis dan berdampak negatif pada loyalitas
konsumen. Marlina dan Yusriadi (2021) di Makassar serta
Damayanti dan Hidayat (2024) di Bandung menemukan bahwa
kombinasi kualitas produk yang konsisten dan digital marketing
yang efektif berdampak positif terhadap loyalitas konsumen
UMKM. Namun, tidak semua penelitian menunjukkan hasil yang
konsisten. Sari dan Wijaya (2021) di Yogyakarta menemukan

pengaruh positif signifikan kualitas produk terhadap perkembangan



UMKM, sementara pengaruh digital marketing relatif lemah.
Sebaliknya, Rahman dan Sari (2022) di Surabaya menemukan
bahwa digital marketing memberikan pengaruh yang lebih dominan
dibandingkan kualitas produk. Sementara itu, Kusuma dan Lestari
(2020) menemukan bahwa di wilayah dengan infrastruktur digital
yang terbatas, digital marketing tidak memberikan dampak
signifikan terhadap perkembangan UMKM, dan kondisi serupa juga
berlaku bagi kualitas produk ketika tidak sesuai dengan ekspektasi
lokal (Ahmad & Rahman, 2021).

Berdasarkan kajian terhadap penelitian-penelitian tersebut,
dapat diidentifikasi beberapa kesenjangan (research gap) yang
mendasari perlunya penelitian ini. Pertama, secara empirical gap,
hasil penelitian terdahulu menunjukkan inkonsistensi pengaruh
kualitas produk dan digital marketing terhadap perkembangan
UMKM. Sari dan Wijaya (2021) menemukan kualitas produk lebih
dominan, Rahman dan Sari (2022) menemukan digital marketing
lebih dominan, sementara Kusuma dan Lestari (2020) menemukan
keduanya tidak signifikan pada konteks infrastruktur terbatas.
Kedua, secara contextual gap, penelitian mengenai pengaruh
kualitas produk dan digital marketing terhadap perkembangan
UMKM masih terbatas dilakukan pada wilayah dengan karakteristik
geografis dan sosial-budaya seperti Kota Banda Aceh, sehingga
generalisasi temuan dari wilayah lain (Jakarta, Yogyakarta,
Surabaya, Makassar, dan Bandung) belum tentu relevan diterapkan

pada konteks Aceh. Ketiga, secara methodological gap, penelitian-



penelitian terdahulu cenderung menggunakan pendekatan dan alat
analisis yang beragam serta belum banyak yang secara khusus
menguji kedua variabel tersebut secara simultan pada satu sektor
UMKM vyang sama, sehingga hasil antarpenelitian sulit
diperbandingkan secara langsung. Variasi hasil penelitian ini
menegaskan pentingnya konteks geografis, sosial-budaya, dan
ekonomi dalam menentukan efektivitas kualitas produk dan digital
marketing bagi UMKM di berbagai daerah (Novianti & Sari, 2022).

Merujuk pada kesenjangan tersebut, penelitian ini
menawarkan sejumlah unsur kebaruan (novelty) dibandingkan
penelitian-penelitian  sebelumnya. Pertama, dari sisi objek
penelitian, penelitian ini secara khusus difokuskan pada UMKM di
Kota Banda Aceh yang belum banyak dikaji dalam konteks
pengaruh simultan kualitas produk dan digital marketing. Kedua,
dari sisi kombinasi variabel, penelitian ini mengintegrasikan kualitas
produk dan digital marketing sebagai dua faktor yang saling
melengkapi yakni kualitas produk yang baik akan lebih efektif
dipromosikan melalui  digital -~ marketing, sementara digital
marketing yang efektif akan kurang optimal tanpa dukungan kualitas
produk yang konsisten (Kannan & Li, 2022). Ketiga, penelitian ini
dilakukan pada kondisi UMKM pasca-transformasi digital yang
semakin masif, khususnya pada sektor yang tengah tumbuh pesat
seperti industri kopi, sehingga relevan dengan dinamika bisnis
terkini. Keempat, dari sisi pendekatan analisis, penelitian ini

menguji kedua variabel secara simultan terhadap perkembangan



UMKM pada satu wilayah kajian yang spesifik, sehingga dapat
memberikan gambaran yang lebih utuh dibandingkan penelitian-
penelitian terdahulu yang cenderung meneliti kedua variabel secara
terpisah atau pada wilayah yang berbeda.

Berdasarkan pemaparan fenomena, permasalahan, dan
kesenjangan penelitian yang telah diuraikan, penelitian ini menjadi
penting dan mendesak untuk dilakukan guna mengkaji secara
empiris mengenai “Pengaruh Kualitas Produk dan Digital
Marketing terhadap Perkembangan UMKM di Kota Banda
Aceh”. Penelitian ini diharapkan tidak hanya memberikan kontribusi
ilmiah dalam pengembangan teori manajemen pemasaran dan
kewirausahaan, tetapi juga dapat menjadi referensi strategis bagi
UMKM lainnya, khususnya di wilayah Kota Banda Aceh dan daerah
dengan karakteristik serupa, dalam menyusun langkah-langkah
strategis untuk bertahan dan berkembang di tengah tantangan era

digital yang dinamis dan kompetitif.

1.2 Rumusan Masalah
Dari latar belakang yang telah dijelaskan, maka dapat
dibuat rumusan masalah sebagai dalam penelitian ini adalah :
1. Bagaimana  pengaruh  kualitas  produk  terhadap
perkembangan UMKM Kota Banda Aceh?
2. Bagaimana  pengaruh  digital marketing terhadap
perkembangan UMKM Kota Banda Aceh?

3. Bagaimana pengaruh kualitas produk dan digital marketing
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secara simultan terhadap perkembangan UMKM Kota Banda
Aceh?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah, maka penelitian ini
dilakukan dengan tujuan untuk:

1. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap
perkembangan UMKM Kota Banda Aceh.

2. Untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap
perkembangan UMKM Kota Banda Aceh.

3. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk dan digital
marketing secara simultan terhadap perkembangan UMKM
Kota Banda Aceh.

1.4 Manfaat Penelitian
1.4.1 Manfaat Teoritis

1. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
terhadap pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya di
bidang manajemen pemasaran yang berkaitan dengan kualitas
produk dan digital ~ marketing dalam mendukung
perkembangan UMKM.

2. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi ilmiah
bagi peneliti selanjutnya yang mengkaji topik mengenai
kualitas produk, digital marketing, dan perkembangan
UMKM.

3. Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian empiris
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mengenai pengaruh kualitas produk dan digital marketing
terhadap perkembangan UMKM, khususnya pada pelaku
UMKM di Kota Banda Aceh.

1.4.2 Manfaat Praktis

1. Penelitian ini mampu memberikan masukan kepada pelaku
UMKM mengenai pentingnya peningkatan kualitas produk
sebagai upaya meningkatkan daya saing usaha.

2. Penelitian ini mampu memberikan informasi mengenai
efektivitas penerapan digital marketing dalam memperluas
jangkauan pasar dan mendorong perkembangan usaha.

3. Penelitian ini mampu menjadi bahan evaluasi bagi pelaku
UMKM dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih
efektif sesuai dengan perkembangan teknologi digital.

1.4.3 Manfaat Kebijakan

1. Bagi Dinas Koperasi dan UKM Kota Banda Aceh
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan
pertimbangan dalam merumuskan program pembinaan,
pelatihan, dan pendampingan bagi pelaku UMKM, khususnya
yang berkaitan dengan peningkatan kualitas produk dan
pemanfaatan digital marketing.

2. Bagi Pemerintah Kota Banda Aceh
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dalam
penyusunan kebijakan pemberdayaan UMKM yang
berorientasi pada peningkatan daya saing, perluasan akses

pasar, serta penguatan ekonomi daerah melalui transformasi
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digital.

Bagi Kementerian Koperasi dan UKM Republik Indonesia
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu
referensi dalam penyusunan kebijakan dan strategi nasional
yang mendukung pengembangan UMKM melalui peningkatan
kualitas produk dan optimalisasi digital marketing.

Bagi Instansi Pembina UMKM

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan evaluasi dan
pertimbangan dalam merancang program pendampingan,
pelatihan, serta pengembangan kapasitas pelaku UMKM agar

mampu meningkatkan daya saing usahanya di era digital.
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BAB Il
LANDASAN TEORI

2.1 Resource-Based View (RBV)

Grand Theory yang mendasari penelitian ini adalah
Resource-Based View (RBV). Menurut Barney (1991), RBV
menjelaskan bahwa - keunggulan bersaing suatu perusahaan
bersumber dari sumber daya internal yang dimiliki, dengan syarat
sumber daya tersebut bersifat valuable (bernilai), rare (langka),
inimitable (sulit ditiru), dan non-substitutable (tidak tergantikan),
yang dikenal dengan kerangka VRIN. Perusahaan yang mampu
mengelola sumber daya internalnya secara optimal akan
memperoleh keunggulan bersaing yang berkelanjutan (sustainable
competitive advantage) dan pada akhirnya berdampak pada kinerja
serta pertumbuhan usaha.

Dalam konteks UMKM, kualitas produk dan kemampuan
digital marketing dapat dipandang sebagai sumber daya dan
kapabilitas internal yang, apabila dikelola dengan baik, akan menjadi
sumber keunggulan bersaing yang mendorong perkembangan usaha.
Produk yang berkualitas merupakan sumber daya bernilai yang sulit
ditiru pesaing apabila dikelola secara konsisten, sementara
kapabilitas “digital marketing” merupakan sumber daya tidak
berwujud (intangible resource) yang memungkinkan UMKM
menjangkau pasar secara lebih luas dan efisien (Barney & Hesterly,
2019). Dengan demikian, RBV memberikan fondasi teoretis bagi

kedua variabel tersebut relevan untuk dikaji pengaruhnya terhadap
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perkembangan UMKM.

2.2 Teori Kapabilitas Dinamis (Dynamic Capabilities Theory)

Sebagai Middle Range Theory yang menjembatani RBV
dengan konteks operasional penelitian ini digunakan Teori
Kapabilitas Dinamis (Dynamic Capabilities Theory). Teece et al.
(1997) menjelaskan bahwa dalam lingkungan bisnis yang berubah
cepat, keunggulan bersaing tidak hanya ditentukan oleh kepemilikan
sumber daya semata, tetapi juga oleh kapabilitas perusahaan dalam
mengindra peluang (sensing), menangkap peluang tersebut (seizing),
serta mengonfigurasi ulang sumber daya (reconfiguring) agar tetap
relevan dengan perubahan pasar dan teknologi.

Eisenhardt dan Martin (2000) menambahkan bahwa
kapabilitas dinamis merupakan proses organisasional yang
memanfaatkan sumber daya untuk menciptakan nilai baru, termasuk
kapabilitas dalam berinovasi pada produk maupun dalam
mengadopsi teknologi pemasaran baru. Dalam konteks UMKM,
kapabilitas dalam menjaga dan meningkatkan kualitas produk secara
konsisten, serta kapabilitas dalam mengadopsi dan mengoptimalkan
strategi  “digital marketing” di tengah transformasi digital,
merupakan bentuk kapabilitas dinamis yang menjembatani sumber
daya internal (RBV) dengan hasil akhir berupa perkembangan usaha.
Teori ini menjadi dasar untuk memahami bagaimana kualitas produk
dan “digital marketing”, sebagai applied theory yang diuraikan pada
sub-bab berikutnya, berperan dalam mendorong perkembangan
UMKM.
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2.3 Kualitas Produk
2.3.1 Pengertian Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan konsep fundamental dalam
manajemen pemasaran dan operasional yang menentukan
keberhasilan suatu usaha dalam memenuhi ekspektasi konsumen.
(Kotler dan Armstrong 2018) mendefinisikan kualitas produk
sebagai kemampuan suatu produk dalam menjalankan fungsinya,
yang mencakup daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan
operasi, dan perbaikan serta atribut bernilai lainnya. Definisi ini
menekankan pada aspek fungsional produk yang dapat diukur secara
objektif.

Dalam perspektif yang lebih komprehensif, (Tjiptono 2019)
menyatakan bahwa kualitas produk adalah tingkat keunggulan yang
diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk
memenuhi keinginan pelanggan. Pendekatan ini menggabungkan
aspek teknis produk dengan persepsi dan ekspektasi konsumen,
sehingga memberikan pemahaman yang lebih holistik tentang
kualitas produk.

(Kotler & Keller 2016:164)  kualitas produk adalah
kemampuan suatu produk untuk menjalankan fungsinya, meliputi
daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan,

serta atribut bernilai lainnya.

2.3.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk
Kualitas produk dipengaruhi oleh berbagai faktor yang saling

berinteraksi dalam sistem produksi. (Heizer dan Render 2014)
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mengidentifikasi faktor-faktor kunci yang mempengaruhi kualitas
produk:
1. Kualitas Bahan Baku dan Material

Pemilihan supplier yang tepat dan konsistensi dalam
menjaga kualitas material menjadi fondasi dalam menghasilkan
produk berkualitas. Sistem quality assurance pada tingkat supplier
menjadi sangat penting dalam memastikan konsistensi kualitas input
produksi.
2. Teknologi dan Sistem Produksi

Kecanggihan teknologi dan kondisi peralatan produksi
mempengaruhi tingkat presisi dan konsistensi output. Investasi
dalam teknologi modern dan pemeliharaan preventif menjadi kunci
dalam menjaga stabilitas kualitas produksi.
3. Kompetensi Sumber Daya Manusia

Keterampilan, pengetahuan, dan motivasi pekerja
berpengaruh signifikan terhadap kualitas produk. (Garvin 2017)
menekankan pentingnya program pelatihan berkelanjutan dan sistem
insentif yang mendorong komitmen terhadap kualitas.
4. Sistem Manajemen Kualitas

Implementasi  sistem = manajemen  kualitas  yang
komprehensif, seperti 1ISO 9001, membantu memastikan konsistensi
proses dan hasil produksi. Standardisasi prosedur dan dokumentasi
yang baik menjadi elemen penting dalam sistem ini.
5. Lingkungan Kerja dan Fasilitas

Kondisi lingkungan produksi yang terkontrol mempengaruhi
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konsistensi kualitas produk. (Krajewski et al. 2019) menjelaskan
bahwa faktor lingkungan seperti suhu, kelembaban, dan kebersihan

harus dikelola dengan baik untuk menjaga standar kualitas.

2.3.3 Indikator Pengukuran Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Armstrong (2018), kualitas produk
adalah kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya,
meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan
perbaikan, serta atribut bernilai lainnya:

1. Kinerja (Performance)

Dimensi ini mengacu pada karakteristik operasi utama dari
suatu produk. Untuk produk elektronik, kinerja mencakup kecepatan
pemrosesan, daya tahan baterai, dan responsivitas sistem. (Tjiptono
2015) menambahkan bahwa kinerja merupakan aspek yang paling
mudah diukur dan diperbandingkan antar produk sejenis.

2. Fitur (Features)

Fitur merupakan karakteristik pelengkap yang memperkaya
fungsi dasar produk. (Kotler dan-Armstrong 2018) menjelaskan
bahwa fitur dapat menjadi diferensiator produk yang memungkinkan
perusahaan untuk memposisikan produknya di segmen pasar
tertentu.

3. Kehandalan (Reliability)

Mengacu pada probabilitas produk dapat beroperasi tanpa
kerusakan dalam periode waktu tertentu.( Garvin 1987) menegaskan
bahwa kehandalan menjadi faktor kritis terutama untuk produk-

produk yang memerlukan konsistensi Kinerja tinggi.
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4. Kesesuaian (Conformance)

(Tjiptono 2015) mendefinisikan kesesuaian sebagai tingkat
di mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar yang
telah ditetapkan. Dimensi ini berkaitan erat dengan sistem kontrol
kualitas dalam proses produksi.

5. Daya Tahan (Durability)

Berkaitan -~ dengan umur ekonomis produk dan
kemampuannya untuk bertahan dalam penggunaan normal. (Kotler
dan Armstrong 2018) menjelaskan bahwa daya tahan menjadi
pertimbangan penting konsumen dalam keputusan pembelian,
terutama untuk produk dengan harga tinggi.

6. Kemudahan Perbaikan (Serviceability)

Meliputi kemudahan, kecepatan, dan efisiensi dalam
perbaikan produk. (Garvin 1987) menekankan bahwa dimensi ini
mencakup pula kualitas layanan purna jual yang diberikan
perusahaan.

7. Estetika (Aesthetics)

Dimensi subjektif yang berkaitan dengan tampilan, suara,
rasa, atau aroma produk. (Tjiptono 2015) menjelaskan bahwa
estetika berperan penting dalam membentuk persepsi awal
konsumen terhadap produk.

8. Persepsi Kualitas (Perceived Quality)

(Kotler dan Armstrong 2018) menyatakan bahwa dimensi ini

mencakup penilaian konsumen terhadap reputasi merek, citra

perusahaan, dan komunikasi pemasaran yang mempengaruhi

15



persepsi kualitas produk.

2.3.4 Pengukuran Kualitas Produk

Dalam penelitian ini, kualitas produk diukur menggunakan
instrumen kuesioner berskala Likert 1-5 (sangat tidak setuju sampai
dengan sangat setuju), yang disusun berdasarkan delapan dimensi
yang telah diuraikan sebelumnya, yaitu kinerja, fitur, kehandalan,
kesesuaian, daya tahan, kemudahan perbaikan, estetika, dan persepsi
kualitas (Kotler dan Armstrong, 2018).  Setiap dimensi
diterjemahkan ke dalam beberapa item pernyataan yang
mencerminkan persepsi konsumen terhadap produk UMKM,
sehingga skor total dari seluruh item merepresentasikan tingkat

kualitas produk yang dipersepsikan oleh responden.

2.3.5 Sintesis Teori Kualitas Produk

Berdasarkan beberapa teori yang telah diuraikan di atas,
dapat disimpulkan bahwa kualitas produk merupakan kemampuan
suatu produk dalam menjalankan fungsi dan memenuhi harapan
konsumen, yang tercermin dari delapan dimensi utama, yaitu
kinerja, fitur, kehandalan, kesesuaian, daya tahan, kemudahan
perbaikan, estetika, dan persepsi kualitas (Kotler dan Armstrong,
2018; Tjiptono, 2019; Kotler dan Keller, 2016). Konsistensi dalam
menjaga kualitas produk tidak hanya dipengaruhi oleh faktor teknis
produksi seperti bahan baku, teknologi, dan kompetensi sumber daya
manusia (Heizer dan Render, 2014; Garvin, 2017), tetapi juga oleh
sistem manajemen kualitas yang diterapkan secara berkelanjutan.

Dengan demikian, dalam penelitian ini kualitas produk
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dioperasionalkan sebagai persepsi konsumen terhadap kemampuan
produk UMKM dalam memenuhi kebutuhan dan harapan mereka,

yang diukur melalui delapan dimensi tersebut.

2.4 Digital Marketing
2.4.1 Pengertian Digital Marketing

Digital marketing telah menjadi paradigma baru dalam
komunikasi pemasaran yang memanfaatkan teknologi digital untuk
menciptakan interaksi yang lebih efektif dan terukur dengan
konsumen. (Chaffey dan Ellis-Chadwick 2019) mendefinisikan
digital marketing sebagai penggunaan teknologi digital untuk
menciptakan komunikasi terpadu, terarah, dan terukur yang
membantu memperoleh dan mempertahankan pelanggan sambil

membangun hubungan yang lebih mendalam dengan mereka.

(Ryan 2020) memberikan perspektif yang lebih operasional
dengan mendefinisikan digital marketing sebagai pencapaian tujuan
pemasaran melalui penerapan teknologi dan media digital. Definisi
ini menekankan pada aspek pencapaian tujuan bisnis melalui
pemanfaatan platform digital yang tersedia.

(Kannan dan Li 2017) dalam Journal of Retailing
menjelaskan bahwa digital marketing merupakan bentuk pemasaran
yang menggunakan internet dan teknologi komunikasi digital
lainnya untuk terhubung dengan pelanggan potensial. Pendekatan ini
mencakup integrasi berbagai saluran digital untuk menciptakan

customer experience yang kohesif.
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2.4.2 Strategi dan Komponen Digital Marketing
Digital marketing terdiri dari berbagai strategi dan
komponen yang saling terintegrasi untuk mencapai tujuan
pemasaran. (Chaffey dan Smith 2017) mengidentifikasi komponen-
komponen utama dalam ekosistem digital marketing:
1. Content Marketing
Strategi yang berfokus pada penciptaan dan distribusi konten
yang relevan dan bernilai untuk menarik target audiens. (Pulizzi
2012) menjelaskan bahwa content marketing yang efektif
membangun kepercayaan dan otoritas merek di mata konsumen.
2. Search Engine Optimization (SEO)
Teknik optimalisasi website untuk meningkatkan visibilitas
di hasil pencarian organik. (Fishkin 2013) menekankan bahwa SEO
yang efektif memerlukan pendekatan holistik yang mencakup aspek
teknis, konten, dan otoritas domain.
3. Social Media Marketing
Pemanfaatan platform media sosial untuk membangun brand
awareness dan engagement dengan konsumen. (Kaplan dan
Haenlein 2010) menjelaskan bahwa social media marketing
memungkinkan komunikasi dua arah yang lebih personal antara
merek dan konsumen.
4. Email Marketing
Strategi  komunikasi langsung melalui email yang
memungkinkan personalisasi pesan dan segmentasi audiens.

(Merisavo dan Raulas 2004) menekankan bahwa email marketing
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yang efektif memerlukan strategi content yang relevan dan timing
yang tepat.
5. Pay-Per-Click Advertising (PPC)

Model iklan digital di mana pengiklan membayar setiap kali
iklan mereka diklik. Google dan platform iklan digital lainnya
menyediakan sistem targeting yang sophisticated untuk mencapai
audiens yang tepat.

6. Marketing Analytics

Penggunaan data dan analitik untuk = mengukur,
menganalisis, dan mengoptimalkan kinerja kampanye digital
marketing. (Chen et al. 2012) menjelaskan bahwa analytics
memungkinkan pengambilan keputusan berbasis data dalam strategi

pemasaran.

2.4.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Efektivitas Digital
Marketing

Menurut Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), keberhasilan
implementasi digital marketing dipengaruhi oleh berbagai faktor
internal dan eksternal yang perlu dikelola secara sistematis:

1. Kualitas Konten dan Pesan

Relevansi, kreativitas, dan nilai tambah konten menjadi
faktor kunci dalam menarik dan mempertahankan perhatian audiens.
(Hollebeek et al. 2014) menjelaskan bahwa konten yang
menyenangkan dapat meningkatkan tingkat interaksi dan loyalitas

konsumen.
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2. Pemahaman Target Audiens
Segmentasi yang tepat dan pemahaman mendalam tentang
karakteristik, perilaku, dan preferensi target audiens mempengaruhi
efektivitas strategi digital marketing.
3. Integrasi Multi-Channel
Koordinasi dan konsistensi pesan across berbagai platform
digital mempengaruhi efektivitas kampanye secara keseluruhan.
(Verhoef et al. 2015) menekankan pentingnya omnichannel
approach dalam digital marketing.
4. Kemampuan Teknologi dan Infrastruktur
Kapasitas teknologi, keandalan sistem, dan kecepatan
loading website mempengaruhi user experience dan konversi.
5. Anggaran dan Alokasi Sumber Daya
Distribusi anggaran yang optimal across berbagai channel
dan strategi digital marketing mempengaruhi ROI dan efektivitas

kampanye.

2.4.4 Indikator Digital Marketing
Menurut Kotler (2019:79) terdapat beberapa indikator dari
digital marketing, sebagai berikut:
1. Tingkat daya tarik, bagaimana calon konsumen tertarik
dengan produk atau jasa yang ditawarkan.
2. Optimalisasi keingintahuan, bagaimana calon konsumen
dapat tertarik lewat rasa ingin tahu mereka tentang produk
atau jasa yang ditawarkan.

3. Tingkat komitmen, bagaimana meyakinkan calon konsumen
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terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.
4. Tingkat afinitas, bagaimana pelayanan atau produk yang
ditawarkan mencapai ekspektasi konsumen dan berorientasi

pada pemasaran jangka panjang sebuah perusahaan.

2.4.5 Pengukuran Digital Marketing

Digital marketing dalam penelitian ini diukur menggunakan
kuesioner berskala Likert 1-5 yang disusun berdasarkan empat
indikator utama, yaitu tingkat daya tarik, optimalisasi keingintahuan,
tingkat komitmen, dan tingkat afinitas konsumen (Kotler, 2019).
Instrumen ini juga mempertimbangkan komponen strategi “digital
marketing” yang diterapkan UMKM, seperti pemanfaatan media
sosial, konten pemasaran, dan optimalisasi mesin pencari, sebagai

konteks operasional dari keempat indikator tersebut.

2.4.6 Sintesis Teori Digital Marketing

Berdasarkan beberapa teori tersebut, dapat disimpulkan
bahwa digital marketing merupakan pemanfaatan teknologi dan
platform digital secara terintegrasi untuk membangun komunikasi
dua arah dengan konsumen guna mencapai tujuan pemasaran (Ryan,
2020). Efektivitas “digital marketing” tidak hanya ditentukan oleh
pemilihan strategi dan komponen yang digunakan (Chaffey dan
Smith, 2017), tetapi juga oleh kemampuan pelaku usaha dalam
memahami target audiens, mengintegrasikan berbagai kanal secara
konsisten, serta mengelola anggaran secara efisien (Kannan dan Li,
2017). Dalam penelitian ini, “digital marketing” dioperasionalkan

sebagai tingkat pemanfaatan teknologi digital oleh UMKM dalam
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menarik, meyakinkan, dan mempertahankan konsumen, yang diukur

melalui empat indikator utama tersebut.

2.5 Perkembangan UMKM
2.5.1 Pengertian dan Klasifikasi UMKM

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan
tulang punggung perekonomian Indonesia yang memiliki peran
strategis dalam pembangunan ekonomi nasional. Berdasarkan
Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 tentang Usaha Mikro, Kecil,
dan Menengah, UMKM didefinisikan sebagai unit usaha produktif
yang berdiri sendiri dan dilakukan oleh perseorangan atau badan
usaha di semua sektor ekonomi.

Klasifikasi UMKM berdasarkan aset dan omset tahunan
yang diatur dalam Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 adalah
sebagai berikut:

1) Usaha Mikro:
- Memiliki kekayaan bersih paling banyak Rp50.000.000
(tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha)
- Memiliki - hasil - penjualan tahunan paling banyak
Rp300.000.000
2) Usaha Kecil:

- Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp50.000.000

sampai dengan paling banyak Rp500.000.000

- Memiliki  hasil penjualan tahunan lebih dari

Rp300.000.000 sampai dengan paling banyak
Rp2.500.000.000
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3) Usaha Menengabh:
- Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp500.000.000
sampai dengan paling banyak Rp10.000.000.000
- Memiliki  hasil penjualan tahunan lebih dari
Rp2.500.000.000 sampai dengan paling banyak
Rp50.000.000.000.

2.5.2 Komponen Pengembangan UMKM
Pengembangan UMKM yang berkelanjutan memerlukan
penguatan berbagai komponen vyang saling terkait untuk
keberlanjutan UMKM. (Tambunan, 2019).
1. Akses Permodalan dan Pembiayaan
UMKM sering terkendala modal untuk mengembangkan
usaha. Akses ke kredit mikro, lembaga keuangan, fintech, dan
program pemerintah sangat penting. (Tambunan, Tulus 2019).
2. Pengembangan Sumber Daya Manusia
SDM perlu diperkuat melalui pelatihan manajemen,
pemasaran digital, inovasi produk, dan literasi keuangan.
(Kementerian Koperasi dan UKM R1 2022).

3. Akses Teknologi dan Inovasi
Transformasi digital melalui e-commerce, media sosial,
aplikasi kasir digital, dan sistem manajemen usaha dapat
meningkatkan daya saing UMKM. (World Bank 2021).
4. Pengembangan Pasar

Penguatan kemitraan dengan BUMN, perusahaan besar,
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serta pemanfaatan platform digital (Tokopedia, Shopee, dsb.) untuk
memperluas pasar. (OECD 2017).
5. Kemitraan Strategis
Sinergi antara pemerintah, swasta, akademisi, komunitas,
dan media (pentahelix) akan menciptakan ekosistem yang sehat
untuk pengembangan UMKM. (Etzkowitz & Leydesdorff, 2000).

2.5.3 Indikator Perkembangan UMKM
Perkembangan UMKM adalah proses peningkatan kinerja
usaha 'yang meliputi pertumbuhan penjualan, pelanggan, dan
profitabilitas dalam periode waktu tertentu. Adapun indikator
perkembangan UMKM sebagai berikut (Suryana, 2019):
1. Peningkatan Omset Penjualan
Peningkatan omzet menjadi salah satu indikator utama
dalam mengukur pertumbuhan UMKM. Penerapan strategi
pemasaran digital terbukti mampu meningkatkan omzet
secara signifikan karena memungkinkan pelaku usaha
menjangkau pasar yang lebih luas dan berinteraksi langsung
dengan konsumen.
2. Pertumbuhan Profit
Pertumbuhan  profit menunjukkan seberapa efektif
UMKM dalam mengelola pendapatan bersih setelah
dikurangi beban operasional.
3. Perluasan Pasar
Kemampuan UMKM dalam memperluas jangkauan

pasarnya menjadi indikator penting untuk mengukur
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keberlanjutan usaha. Pemanfaatan e-commerce terbukti
menjadi strategi efektif dalam memperluas pasar.
4. Peningkatan Jumlah Pelanggan
Jumlah pelanggan yang terus meningkat mencerminkan
keberhasilan UMKM dalam mempertahankan loyalitas
pelanggan lama sekaligus menarik pelanggan baru.
5. Pengembangan Produk
Pengembangan produk, baik melalui inovasi maupun
peningkatan kualitas, menjadi indikator vital dalam
menghadapi persaingan pasar.
6. Peningkatan Aset Usaha
Peningkatan aset usaha mencerminkan perluasan skala
operasional UMKM.
Kesemua indikator ini saling terkait dan memberikan gambaran
komprehensif tentang perkembangan UMKM. Monitoring dan
evaluasi berkala terhadap indikator-indikator tersebut membantu
pelaku UMKM dalam mengukur kinerja usaha dan menyusun
strategi ~ pengembangan  yang - tepat.  Keberhasilan dalam
meningkatkan setiap indikator memerlukan pengelolaan yang baik
dalam aspek operasional, keuangan, pemasaran, dan sumber daya

manusia.

2.5.4 Pengukuran Perkembangan UMKM
Perkembangan UMKM dalam penelitian ini diukur
menggunakan kuesioner berskala Likert 1-5 yang disusun

berdasarkan enam indikator, yaitu peningkatan omset penjualan,
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pertumbuhan profit, perluasan pasar, peningkatan jumlah pelanggan,
pengembangan produk, dan peningkatan aset usaha (Suryana, 2019).
Skor total dari keenam indikator tersebut mencerminkan tingkat
perkembangan usaha yang dirasakan atau dialami oleh pelaku
UMKM selama periode tertentu.
2.5.5 Sintesis Teori Perkembangan UMKM

Berdasarkan uraian teori di atas, dapat disimpulkan bahwa
perkembangan UMKM merupakan proses peningkatan Kkinerja
usaha yang bersifat multidimensional, mencakup aspek keuangan
berupa omset dan profit, aspek pasar berupa perluasan pasar dan
jumlah pelanggan, maupun aspek internal usaha berupa
pengembangan produk dan aset (Kementerian Koperasi dan UKM
RI, 2022). Perkembangan tersebut tidak dapat dilepaskan dari
penguatan  komponen-komponen pendukung seperti  akses
permodalan, kualitas sumber daya manusia, adopsi teknologi,
perluasan pasar, dan kemitraan strategis (Tambunan, 2019). Dalam
penelitian ini, perkembangan UMKM dioperasionalkan sebagai
peningkatan kinerja usaha yang diukur melalui enam indikator
tersebut, yang secara bersama-sama mencerminkan keberhasilan

UMKM dalam menghadapi dinamika persaingan di era digital.

2.6 Penelitian Terkait

Berbagai penelitian empiris telah dilakukan untuk
menganalisis hubungan antara kualitas produk, digital marketing,
dan perkembangan UMKM. Kajian pustaka pada bagian ini

menggunakan 10 penelitian terdahulu, terdiri atas 5 penelitian
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kuantitatif dan 5 penelitian kualitatif, sehingga memenuhi kaidah
jumlah rujukan yang memadai sekaligus memberikan gambaran
yang berimbang dari kedua pendekatan metodologis. Seluruh
rujukan merupakan artikel jurnal nasional yang dipublikasikan
dalam kurun waktu lima tahun terakhir (2021-2026) dan diperoleh
melalui penelusuran Google Scholar, dengan prioritas pada jurnal
bereputasi dan terakreditasi SINTA, serta mempertimbangkan
artikel terindeks Scopus/WoS apabila relevan.

Pertama, Astutik dan Laut (2025) dalam penelitiannya yang
berjudul “The Effect of Product Quality, Business Capital, and
Digital Marketing on MSME Development in Indonesia” pada Jurnal
IImiah Manajemen Kesatuan (JIMKES), menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan regresi linier berganda terhadap 40 UMKM di
Kabupaten Magelang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital
marketing  berpengaruh  positif dan  signifikan terhadap
perkembangan UMKM (B = 0,325; p = 0,006; R* = 0,484),
sedangkan kualitas produk (p = 0,109) dan modal usaha (p = 0,063)
tidak berpengaruh signifikan.

Kedua, Andiana dan Sayuti (2025) dalam penelitiannya yang
berjudul “Pengaruh Digital Marketing Terhadap Peningkatan
Penjualan UMKM” pada JEBRA: Jurnal Ekonomi, Bisnis, dan
Akuntansi, menggunakan pendekatan kuantitatif survei terhadap 100
pelaku UMKM di Lombok Timur dengan uji korelasi Pearson dan
regresi linier sederhana. Penelitian ini menemukan bahwa digital

marketing berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan
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UMKM, meskipun masih terdapat hambatan literasi digital di
kalangan pelaku usaha.

Ketiga, Wouisan, Lapian, dan Karuntu (2021) dalam
penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Inovasi Produk dan Digital
Marketing terhadap Perkembangan UMKM di Kecamatan Kauditan
pada Masa Pandemi Covid-19” pada Jurnal EMBA, menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan regresi berganda. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa inovasi produk dan digital marketing secara
bersama-sama berpengaruh terhadap perkembangan UMKM selama
masa pandemi.

Keempat, Rusdi, Amiani, dan Murjana (2022) dalam
penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Media Sosial, E-Commerce,
dan Website Terhadap Kinerja UMKM pada UMKM Tenun di
Lombok Tengah pada Jurnal Econetica, menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan regresi berganda. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa media sosial, e-commerce, dan website secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap kinerja UMKM.

Kelima, Bessie dan Suki (2023) dalam penelitiannya yang
berjudul “Pengaruh Kualitas Pelayanan, Kualitas Produk, dan Harga
Terhadap Kepuasan Pelanggan (Studi pada Waroenk Resto & Café
Kota Kupang)” pada GLORY Jurnal Ekonomi dan Ilmu Sosial,
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan regresi linier berganda
terhadap 100 responden secara purposive sampling. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kualitas produk dan harga berpengaruh

signifikan terhadap kepuasan pelanggan, sedangkan kualitas
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pelayanan berpengaruh namun tidak signifikan.

Keenam, Aldi Renaldy, An-Nisaa Shabrina, Hanny Novita
Ramadhan, Muthia  Novita Ramadhani, Putri  Aprilia
Hikayatuni’mah, dan Jumawan (2023) dalam penelitiannya yang
berjudul “Analisis Kualitas Produk untuk Meningkatkan Daya Saing
UMKM (Studi pada Ayam BMKG)” pada SENTRI: Jurnal Riset
Ilmiah, menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan studi
kasus pada satu UMKM kuliner. Penelitian ini menemukan bahwa
kualitas produk berperan penting dalam meningkatkan daya saing
UMKM yang diteliti.

Ketujuh, Yuliana dan Candraningrat (2025) dalam
penelitiannya yang berjudul “Penerapan Strategi Pemasaran Digital
Marketing Dalam Meningkatkan Penjualan (Studi Deskriptif pada
Pelaku UMKM Pengrajin Gula Aren di Desa Halong Kecamatan
Haruai)” pada Jurnal Rumpun Manajemen dan Ekonomi,
menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif melalui wawancara
dan dokumentasi terhadap empat konsumen dan perajin gula aren.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pelaku UMKM mulai
memanfaatkan media sosial (Facebook, Instagram, WhatsApp
Business, TikTok) sebagai strategi pemasaran digital yang berhasil
mendongkrak penjualan gula aren tradisional.

Kedelapan, Albani, Pata, Hidayat, dan Sanjaya (2024) dalam
penelitiannya yang berjudul “Strategi Marketing Produk UMKM
Melalui Digital Marketing (Studi Kasus Ayam Penyet Umi)” pada

Al-A'mal: Jurnal Manajemen Bisnis Syariah, menggunakan
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pendekatan kualitatif dengan wawancara mendalam, observasi, dan
analisis media sosial. Penelitian ini menemukan bahwa pemanfaatan
platform digital seperti Instagram, Facebook, dan Google Ads
meningkatkan visibilitas merek serta penjualan UMKM yang
diteliti, meskipun masih menghadapi kendala keterbatasan anggaran
dan kemampuan teknis.

Kesembilan, Masrukhan dan Isnaini (2025) dalam penelitiannya
yang berjudul “Optimalisasi Teknologi dan Strategi Pemasaran
Digital dalam Meningkatkan Daya Saing UMKM Bakpia Wong
Yogyakarta” pada Jurnal Nuansa: Publikasi Ilmu Manajemen dan
Ekonomi Syariah, menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif
melalui wawancara mendalam dan observasi partisipatif. Hasil
penelitian ~ menunjukkan  bahwa  optimalisasi  teknologi
meningkatkan efisiensi produksi hingga 30%, sedangkan pemasaran
digital melalui media sosial, e-commerce, dan SEO meningkatkan
penjualan hingga 40%, meskipun keterbatasan SDM terampil dan
infrastruktur digital masih menjadi tantangan.

Kesepuluh, Rifania Sapta Nursa’diah, Hilmi Aulawi, dan Rina
Kurniawati (2025) dalam penelitiannya yang berjudul “Perancangan
Strategi Digital Marketing Pada UMKM Pabrik Cuanki Garut” pada
Jurnal Kalibrasi, menggunakan pendekatan kualitatif-deskriptif
dengan studi kasus serta model SOSTAC dan analisis SWOT,
melalui wawancara dan kuesioner. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa media sosial (Instagram dan TikTok) merupakan saluran

penting bagi UMKM tersebut untuk memasarkan produknya,
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sehingga perlu dikelola secara rutin dan konsisten.

Tabel 2.1
Penelitian Terkait

Peneliti, Jenis .
N Tahun, Penelit | Metode Ha_5|_| Persamaan Perbedaa
0 . Penelitian n
dan Judul ian
1 | Astutik & | Kuantit | Kuantitat | Digital Sama-sama Menamba
Laut atif if, marketing | meneliti variabel hkan
(2025) regresi berpengar | kualitas produk variabel
“The linier uh positif | dan digital modal
Effect of berganda | dan marketing usaha;
Product ; sampel | signifikan | terhadap lokasi
Quality, 40 terhadap perkembangan penelitian
Business UMKM | perkemba | UMKM dengan di
Capital, di ngan pendekatan Kabupaten
and Kabupat | UMKM kuantitatif. Magelang
Digital en B= dengan
Marketing Magelan | 0,325; p = sampel
on MSME g 0,006; R2 relatif
Developm =0,484); kecil (40
entin kualitas UMKM).
Indonesia” produ K (p
=0,109)
dan modal
usaha (p =
0,063)
tidak
signifikan.
2 | Andiana Kuantit | Kuantitat | Digital Menggunakan Tidak
& Sayulti atif if survei; | marketing | variabel digital melibatka
(2025) 100 berpengar | marketing dan n variabel
“Pengaruh pelaku uh objek penelitian kualitas
Digital UMKM | signifikan | UMKM dengan produk;
Marketing di terhadap pendekatan fokus
Terhadap Lombok | volume kuantitatif. hanya
Peningkat Timur; penjualan pada
an uji UMKM, penjualan,
Penjualan korelasi | meskipun bukan
UMKM” Pearson | masih perkemba
dan terdapat ngan
regresi hambatan usaha
linier literasi secara
sederhan | digital. keseluruha
a. n.
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Peneliti, Jenis Hasil Perbedaa
Tahun, Penelit | Metode T Persamaan
. Penelitian n

dan Judul ian
Wouisan, Kuantit | Kuantitat | Inovasi Variabel digital Variabel
Lapian, atif if, produk marketing dan bebas
dan regresi dan perkembangan kedua
Karuntu berganda | digital UMKM. adalah
(2021) ; marketing inovasi
“Pengaruh UMKM - | secara produk
Inovasi di bersama- (bukan
Produk Kecamat | sama kualitas
dan an berpengar produk);
Digital Kauditan | uh konteks
Marketing pada terhadap penelitian
terhadap masa perkemba spesifik
Perkemba pandemi | ngan pada masa
ngan Covid- UMKM pandemi.
UMKM di 19. selama

Kecamata masa

n pandemi.

Kauditan

pada Masa

Pandemi

Covid-19”

Rusdi, Kuantit | Kuantitat | Media Meneliti dimensi Memecah
Amiani, & | atif if, sosial, e- pemasaran digital | digital
Murjana regresi commerce | (media sosial, e- marketing
(2022) berganda | , dan commerce) menjadi
“Pengaruh ; objek website terhadap tiga sub-
Media UMKM | secara kinerja/perkemban | variabel
Sosial, E- tenun di. | simultan gan UMKM. terpisah
Commerc Lombok- | berpengar dan fokus
e, dan Tengah. | uh pada
Website signifikan sektor
Terhadap terhadap tenun,
Kinerja kinerja bukan
UMKM UMKM. kualitas
pada produk
UMKM secara
Tenun di umum.
Lombok

Tengah”
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Peneliti, Jenis Hasil Perbedaa
Tahun, Penelit | Metode T Persamaan
. Penelitian n

dan Judul ian

Bessie & Kuantit | Kuantitat | kualitas Variabel kualitas Variabel
Suki atif if, produk produk sebagai terikat
(2023) regresi dan harga | salah satu berupa
“Pengaruh linier berpengar | prediktor terhadap | kepuasan
Kualitas berganda | uh keberhasilan usaha | pelanggan
Pelayanan : 100 signifikan, | UMKM. , bukan

, Kualitas responde | kualitas perkemba
Produk, n pelayanan ngan
dan Harga tidak UMKM
Terhadap signifikan. secara
Kepuasan langsung;
Pelanggan menamba
(Studi hkan

pada variabel
Waroenk harga dan
Resto & kualitas
Café Kota pelayanan.
Kupang)”

Renaldy et | Kualita | Kualitati [ Kualitas Variabel kualitas Pendekata
al. (2023) | tif f produk produk terhadap n
“Analisis deskripti | berperan daya kualitatif
Kualitas fdengan | penting saing/perkembang | studi
Produk studi dalam an UMKM. kasus
untuk kasus peningkat tunggal,
Meningkat pada an daya berbeda
kan Daya satu saing dengan
Saing UMKM ' [ UMKM pendekata
UMKM kuliner. | yang n

(Studi diteliti. kuantitatif
pada yang lebih
Ayam generalisat
BMKG)” if.
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Peneliti, Jenis Hasil Perbedaa
Tahun, Penelit | Metode T Persamaan
. Penelitian n
dan Judul ian
Yuliana & | Kualita | Kualitati | Pelaku Variabel digital Pendekata
Candranin | tif f UMKM marketing n
grat deskripti | memanfaa | terhadap kualitatif
(2025) f; tkan peningkatan deskriptif
“Penerapa wawanca | media penjualan UMKM. | dengan
n Strategi ra dan sosial informan
Pemasaran dokumen | (Facebook terbatas (4
Digital tasi , orang),
Marketing terhadap | Instagram, berbeda
Dalam empat WhatsApp dari
Meningkat konsume | Business, pendekata
kan n dan TikTok) n
Penjualan perajin sebagai kuantitatif
(Studi gulaaren | strategi yang
Deskriptif di Desa | pemasaran digunakan
pada Halong. | digital penelitian
Pelaku yang ini.
UMKM berhasil
Pengrajin mendongk
Gula Aren rak
di Desa penjualan.
Halong
Kecamata
n Haruai)”
Albani, Kualita | Kualitati | Pemanfaat | Variabel digital Pendekata
Pata, tif f an marketing n
Hidayat, deskripti | platform terhadap kualitatif
& Sanjaya f- digital perkembangan/pen | studi
(2024) eksplorat | (Instagra | jualan UMKM. kasus
“Strategi if, studi m, tunggal;
Marketing kasus; Facebook, tidak
Produk wawanca | Google melibatka
UMKM ra Ads) n variabel
Melalui mendala | meningkat kualitas
Digital m, kan produk
Marketing observas | visibilitas secara
(Studi i, dan merek dan eksplisit.
Kasus analisis penjualan
Ayam media UMKM,
Penyet sosial. meski
Umi)” masih
terkendala
anggaran
dan
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Peneliti, Jenis Hasil Perbedaa
Tahun, Penelit | Metode T Persamaan
. Penelitian n

dan Judul ian

kemampu

an teknis.
Masrukha | Kualita | Kualitati | Optimalis | Variabel digital Menamba
n& tif f asi marketing hkan
Isnaini deskripti | teknologi | terhadap variabel
(2025) f; meningkat | perkembangan/day | optimalisa
“Optimali wawanca | kan a saing UMKM. si
sasi ra efisiensi teknologi
Teknologi mendala | produksi produksi;
dan m dan hingga pendekata
Strategi observas | 30%; n
Pemasaran i pemasaran kualitatif
Digital partisipat | digital studi
dalam if pada meningkat kasus
Meningkat satu kan tunggal.
kan Daya UMKM. | penjualan
Saing hingga
UMKM 40%.
Bakpia
Wong
Yogyakart
a”
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Peneliti, Jenis .
N Tahun, Penelit | Metode Ha?'.l Persamaan Perbedaa
0 . Penelitian n
dan Judul ian
1 | Rifania Kualita | Kualitati | Media Variabel digital Pendekata
0 | Sapta tif f- sosial marketing (media | n
Nursa’dia deskripti | (Instagra | sosial) terhadap kualitatif
h, Hilmi f, studi m dan pemasaran/perkem | studi
Aulawi, kasus; TikTok) bangan UMKM. kasus
dan Rina model merupaka dengan
Kurniawat SOSTA | nsaluran alat
i (2025) Cdan penting analisis
“Perancan analisis untuk SOSTAC
gan SWOT; | memasark dan
Strategi wawanca | an produk SWOT,
Digital ra dan UMKM berbeda
Marketing kuesione | dan perlu dari
Pada r. dikelola pendekata
UMKM secara n
Pabrik rutin. kuantitatif
Cuanki penelitian
Garut” ini.

Sumber: Data Diolah (2026)

2.6.1 Analisis Critical Review

Berdasarkan sepuluh penelitian terdahulu yang telah diuraikan

sebelumnya, dapat diuraikan analisis kritis sebagai berikut.
1. Kelebihan

Penelitian-penelitian kuantitatif telah menggunakan desain

yang sesuai dengan tujuan masing-masing, seperti regresi

linier berganda dengan uji validitas, reliabilitas, uji t, uji F,

dan koefisien determinasi (misalnya Astutik & Laut, 2025;

Bessie & Suki, 2023). Sementara itu, penelitian-penelitian

kualitatif (misalnya Masrukhan & Isnaini, 2025; Nursa'diah

dkk., 2025) memberikan pemahaman yang mendalam

mengenai proses dan konteks penerapan digital marketing
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pada UMKM melalui wawancara, observasi, dan analisis
studi kasus, sehingga saling melengkapi temuan dari
penelitian kuantitatif.

Kelemahan

Penelitian kuantitatif umumnya menggunakan sampel yang
relatif kecil dan terbatas pada satu wilayah (misalnya Astutik
& Laut, 2025 dengan 40 UMKM), sehingga generalisasi
hasil ke populasi UMKM yang lebih luas masih terbatas.
Adapun penelitian kualitatif sebagian besar berupa studi
kasus tunggal pada satu UMKM (misalnya Renaldy dkk.,
2023; Albani dkk., 2024; Yuliana & Candraningrat, 2025),
sehingga temuannya bersifat kontekstual dan sulit
digeneralisasi ke UMKM lain. Selain itu, hampir seluruh
penelitian menempatkan kualitas produk dan digital
marketing sebagai variabel/fokus yang terpisah; ketika
keduanya digabungkan dalam satu model (Astutik & Laut,
2025), justru ditemukan bahwa kualitas produk tidak
berpengaruh signifikan, yang mengindikasikan perlunya
kajian lebih mendalam.

Peluang Penelitian Baru

Berdasarkan kelebihan dan kelemahan tersebut, terdapat
peluang untuk  mengembangkan  penelitian  yang
mengintegrasikan variabel kualitas produk dan digital
marketing secara simultan, dengan menggabungkan

kekuatan pendekatan kuantitatif (generalisasi melalui sampel
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yang representatif) dan kualitatif (pemahaman mendalam
atas konteks penerapan digital marketing) misalnya melalui
pendekatan mixed method. Peluang lain adalah menguiji
kembali temuan yang berbeda (kontradiktif) antar-penelitian
mengenai pengaruh kualitas produk terhadap perkembangan
UMKM, mengingat sebagian penelitian menemukan
pengaruh signifikan sedangkan penelitian lain (seperti
Astutik & Laut, 2025) menemukan hasil sebaliknya.

2.6.2 Research Gap

Berdasarkan hasil tinjauan terhadap sepuluh penelitian

terdahulu, teridentifikasi empat jenis celah penelitian (research gap)

sebagai berikut.

1) Theoretical Gap

2)

Penelitian terdahulu, baik kuantitatif maupun kualitatif,
umumnya mendasarkan variabel kualitas produk dan digital
marketing pada teori pemasaran klasik (Kotler & Keller)
tanpa banyak mengaitkannya dengan kerangka teori yang
lebih relevan dengan konteks digitalisasi UMKM, seperti
Technology Acceptance Model (TAM) atau Resource-
Based View (RBV). Hal ini membuka celah teoretis untuk
mengkaji perkembangan UMKM melalui lensa teori yang
lebih kontekstual dengan era digital.

Empirical Gap

Terdapat perbedaan temuan empiris antar-penelitian

mengenai pengaruh  kualitas  produk  terhadap
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3)

4)

perkembangan/kinerja UMKM. Sebagian penelitian
menemukan pengaruh yang signifikan (Renaldy dkk., 2023;
Bessie & Suki, 2023), sementara penelitian lain menemukan
pengaruh yang tidak signifikan (Astutik & Laut, 2025).
Perbedaan hasil empiris ini  menunjukkan perlunya
pengujian ulang pada konteks dan populasi yang berbeda
untuk memperoleh gambaran yang lebih komprehensif.
Methodological Gap

Penelitian kuantitatif terdahulu umumnya menggunakan
regresi linier berganda pada sampel tunggal dan cross-
sectional, sedangkan penelitian kualitatif umumnya berupa
studi kasus tunggal berbasis wawancara dan observasi
(misalnya Nursa'diah dkk., 2025; Masrukhan & Isnaini,
2025). Pendekatan mixed method yang memadukan
generalisasi  statistik dan pemahaman mendalam atas
konteks masih jarang digunakan untuk mengkaji hubungan
kualitas produk dan digital ~marketing terhadap
perkembangan UMKM secara bersamaan. Hal ini membuka
celah metodologis untuk menggunakan desain penelitian
yang lebih  beragam, termasuk mixed method atau
pendekatan longitudinal.

Contextual Gap

Penelitian terdahulu banyak dilakukan pada satu sektor
usaha atau satu wilayah geografis tertentu (misalnya sektor

kuliner di Garut, Bandar Lampung, dan Yogyakarta, atau
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sektor tenun di Lombok Tengah), sehingga hasil penelitian
belum tentu dapat digeneralisasi pada sektor maupun
wilayah lain. Celah kontekstual ini membuka peluang bagi
penelitian yang mengambil objek pada sektor UMKM
dan/atau wilayah yang belum banyak dikaji oleh penelitian-

penelitian sebelumnya.

2.7 Hubungan Antar Variabel
2.7.1 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Perkembangan
UMKM

Kualitas produk memiliki peran yang sangat penting dalam
mendorong perkembangan UMKM. Menurut (Kotler dan Armstrong
2012), kualitas produk adalah karakteristik dari suatu produk dalam
kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan yang telah ditentukan
dan bersifat laten. Kualitas produk yang baik akan menciptakan
kepuasan pelanggan yang pada akhirnya dapat mendorong loyalitas
konsumen.

Dalam konteks UMKM;, kualitas produk menjadi faktor
krusial karena berkaitan langsung dengan kemampuan bersaing di
pasar. UMKM yang mampu mempertahankan dan meningkatkan
kualitas produknya cenderung mengalami pertumbuhan yang lebih
baik. Hal ini didukung oleh penelitian (Handayani 2022) yang
menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan
terhadap keberlanjutan bisnis UMKM dengan nilai koefisien

determinasi 62.7%.
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2.7.2 Pengaruh Digital Marketing terhadap Perkembangan
UMKM

Di era digital saat ini, pemasaran digital (digital marketing)
menjadi komponen vital dalam strategi pengembangan UMKM.
Digital marketing memungkinkan UMKM untuk menjangkau pasar
yang lebih luas dengan biaya yang relatif lebih efisien. Menurut
(Chaffey dan Ellis-Chadwick 2019), digital marketing adalah
penggunaan teknologi digital untuk mencapai tujuan pemasaran,
termasuk upaya memahami pasar, memberikan komunikasi yang
sesuai dan layanan online yang memenuhi kebutuhan pelanggan.

Penelitian yang dilakukan oleh (Riyadi 2023) membuktikan
bahwa digital marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap
perkembangan UMKM dengan kontribusi sebesar 72.3% dalam
meningkatkan penjualan dan jangkauan pasar. Implementasi digital
marketing yang efektif dapat membantu UMKM dalam
meningkatkan visibilitas brand, memperluas jangkauan pasar,
meningkatkan interaksi dengan pelanggan, mengoptimalkan biaya

pemasaran dan meningkatkan penjualan.

2.7.3 Pengaruh Kualitas Produk dan Digital Marketing
terhadap Perkembangan UMKM
Kombinasi antara kualitas produk yang baik dan
implementasi digital marketing yang efektif menciptakan sinergi
yang kuat dalam mendorong perkembangan UMKM. Ketika
UMKM mampu menghasilkan produk berkualitas dan

memasarkannya melalui strategi digital yang tepat, hal ini akan
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menciptakan competitive advantage yang berkelanjutan.

Hal ini didukung oleh penelitian (Pratiwi, dkk 2022) yang
menunjukkan bahwa kualitas produk dan digital marketing secara
simultan  berpengaruh  positif dan  signifikan  terhadap
keberlangsungan UMKM dengan nilai kontribusi sebesar 67.8%.
Sinergi  kedua variabel ini memungkinkan UMKM untuk
membangun kepercayaan konsumen, meningkatkan daya saing di
pasar, memperkuat positioning produk mencapai pertumbuhan
bisnis yang berkelanjutan dan meningkatkan profitabilitas usaha.

2.8 Kerangka Berpikir
Adapun skema keterkaitan antar variabel dapat dilihat pada

Gambar 2.1 di bawah ini.

Gambar 2.1
Kerangka Penelitian

Kualitas Produk
X1)

Perkembangan
UMKM (Y)

Digital Marketing
(X2)

W7

Sumber: Data Diolah (2026)

Keterangan: Pengaruh secara Parsial —_—>
Pengaruh secara Simultan R Ritt >
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Berdasarkan Gambar 2.1, dapat diketahui bahwa variabel
dalam penelitian ini terdiri atas kualitas produk dan digital marketing
sebagai variabel independen (X), serta perkembangan UMKM
sebagai variabel dependen (Y). Hubungan antarvariabel tersebut
disusun berdasarkan landasan teoritis yang digunakan dalam
penelitian, yaitu Resource-Based View (RBV) sebagai grand theory
dan Teori Kapabilitas Dinamis (Dynamic Capabilities Theory)
sebagai middle range theory.

Menurut  perspektif  Resource-Based View (RBV),
keunggulan bersaing suatu usaha ditentukan oleh kemampuan dalam
mengelola sumber daya yang bernilai (valuable), langka (rare), sulit
ditiru (inimitable), dan tidak mudah digantikan (non-substitutable).
Dalam konteks penelitian ini, kualitas produk dipandang sebagai
salah satu sumber daya strategis yang mampu menciptakan nilai
tambah, meningkatkan kepuasan pelanggan, serta mendorong
perkembangan UMKM. Sementara itu, digital marketing merupakan
sumber daya berbasis teknologi dan informasi yang memungkinkan
UMKM memperluas jangkauan pasar, meningkatkan efektivitas
promosi, dan memperkuat daya saing usaha.

Selanjutnya,  Teori  Kapabilitas Dinamis (Dynamic
Capabilities Theory) menjelaskan bahwa keberhasilan suatu
organisasi tidak hanya bergantung pada kepemilikan sumber daya,
tetapi juga pada kemampuan untuk mengintegrasikan, membangun,
dan mengonfigurasi kembali sumber daya tersebut agar mampu

beradaptasi dengan perubahan lingkungan bisnis. Dalam penelitian
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ini, penerapan digital marketing mencerminkan kapabilitas dinamis
UMKM dalam merespons perkembangan teknologi dan perubahan
perilaku konsumen. Di sisi lain, kemampuan UMKM dalam menjaga
dan meningkatkan kualitas produk juga merupakan bentuk adaptasi
yang dilakukan untuk mempertahankan kepuasan pelanggan serta
memenuhi tuntutan pasar yang terus berkembang.

Dengan demikian, penelitian ini menguji pengaruh kualitas
produk dan digital marketing terhadap perkembangan UMKM.
Berdasarkan perspektif RBV, kedua variabel tersebut merupakan
sumber daya strategis yang dapat menciptakan keunggulan
kompetitif, sedangkan menurut Teori Kapabilitas Dinamis,
kemampuan UMKM dalam mengelola dan mengembangkan kedua
aspek tersebut secara berkelanjutan menjadi faktor penting yang
mendorong perkembangan usaha di tengah persaingan dan dinamika

lingkungan bisnis.

2.9 Hipotesis
Menurut Sugiyono (2019), hipotesis merupakan jawaban
sementara terhadap rumusan masalah dari penelitian yang
dinyatakan dalam bentuk pertanyaan. Jadi, hipotesis adalah jawaban
teoritis terhadap rumusan masalah dalam penelitian ini. Berdasarkan
pada teori tesebut, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut :
H1: Kualitas produk berpengaruh positif terhadap perkembangan
UMKM di Kota Banda Aceh.
H2: Digital marketing berpengaruh positif terhadap perkembangan
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UMKM di Kota Banda Aceh.

H3: Kualitas produk dan digital marketing secara simultan
berpengaruh positif terhadap perkembangan UMKM di Kota
Banda Aceh.
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BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini merupakan penlitian yang menggunakan jenis
penelitian kuantitatif yang bersifat untuk mengetahui dampak yang
ditimbulkan oleh Kualitas produk dan digital marketing terhadap
perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh. Penelitian kuantitatif
adalah metode penelitian yang berlandaskan data positivistik, data
penelitian berupa angka-angka yang akan diukur menggunakan
statistik sebagai alat uji perhitungan, berkaitan dengan masalah yang

diteliti untuk menghasilkan suatu kesimpulan (Sugiyono, 2019).

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan pada pelaku Usaha Mikro, Kecil,
dan Menengah (UMKM) yang berada di Kota Banda Aceh.
Pemilihan Kota Banda Aceh sebagai lokasi penelitian didasarkan
pada pertimbangan bahwa kota ini merupakan salah satu pusat
kegiatan ekonomi di Provinsi Aceh yang memiliki jumlah UMKM
cukup besar serta menunjukkan perkembangan yang pesat,
khususnya pada sektor kuliner, perdagangan, dan jasa. Selain itu,
pelaku UMKM di Kota Banda Aceh telah mulai memanfaatkan
media digital sebagai sarana pemasaran, meskipun tingkat
penerapannya masih beragam. Kondisi tersebut menjadikan Kota
Banda Aceh sebagai lokasi yang relevan untuk mengkaji pengaruh

kualitas produk dan digital marketing terhadap perkembangan
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UMKM.

Penelitian dilaksanakan mulai bulan April-Juni 2026.
Kegiatan penelitian meliputi penyusunan instrumen penelitian,
penyebaran kuesioner kepada responden, pengumpulan data,
pengolahan data menggunakan aplikasi Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS), analisis hasil penelitian, hingga penyusunan

laporan skripsi.

3.3 Sumber Data
3.3.1 Data Primer

Data primer adalah data dan informasi yang diperoleh peneliti
secara langsung dari sumber pertama atau responden di lapangan
mengenai objek yang diteliti. Data primer dikumpulkan secara
langsung oleh peneliti sehingga memiliki relevansi yang tinggi
dengan tujuan penelitian. Secara umum, data primer dapat diperoleh
melalui beberapa teknik, seperti observasi, wawancara, penyebaran
kuesioner (angket), dokumentasi- yang dihasilkan langsung dari
objek penelitian, serta pengukuran atau eksperimen (Sugiyono,
2019).

Dalam penelitian ini, data yang digunakan adalah data primer
yang diperolen melalui penyebaran kuesioner kepada pelaku
UMKM sebagai responden penelitian. Kuesioner disusun
berdasarkan indikator variabel kualitas produk, digital marketing,
dan perkembangan UMKM, kemudian diisi secara langsung oleh

responden sesuai dengan kondisi usaha yang dijalankan.
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3.3.2 Data Sekunder

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
sekunder yaitu data yang didapat dari pihak ketiga yang telah
melakukan penelitian sebelumnya. Dan juga data yang diperoleh
dari bahan-bahan yang tertulis lainnya, seperti penelitian-penelitian
sebelumnya yang berpengaruh dengan khasus yang diteliti, serta
studi internet yang mendukung didalam penelitian ini. Kemudian
sumber data lainnya juga diperoleh dari jurnal ilmiah dan kajian
literatur-literatur yang berkaitan dengan penelitian ini (Sugiyono,
2019). Data sekunder dalam peneitian ini diperoleh dari studi
kepustakaan, dokumentasi, literature dan buku-buku yang berkaitan

dengan penelitian ini.

3.4 Populasi dan Sampel
3.4.1 Populasi

Menurut Arikunto (2013), populasi adalah keselurhan subjek
penelitian. Hal ini dapat diartikan bahwa populasi adalah
keseluruhan objek yang memiliki sifat yang sama dan ada di dalam
wilayah yang diteliti. Populasi adalah suatu wilayah generalisasi
yang terdiri objek atau subjek yang dinilai mempunyai kuantitatas
dan karakteristik tertentu sehingga penting diterapkan (Sugiyono,
2019). Berdasarkan data dari Dinas Koperasi & UKM Aceh (2024),
UMKM vyang ada di Banda Aceh adalah 15.230. Namun dalam
penelitian ini hanya memilih tiga jenis usaha yang populer yaitu
kuliner, fashion, dan jasa. Sehingga jumlah populasinya adalah

11.000. Pemilihan ketiga sektor usaha tersebut didasarkan pada
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pertimbangan bahwa ketiganya merupakan jenis usaha yang paling
dominan dan banyak dijumpai, serta sangat bergantung pada kualitas
produk dan digital marketing dalam mengembangkan usahanya.
Selain itu, pembatasan ini dilakukan agar karakteristik sampel lebih
homogen sehingga hasil penelitian dapat menggambarkan pengaruh
kualitas produk dan digital marketing terhadap perkembangan
UMKM secara lebih akurat.

3.4.2 Sampel

Menurut Sugiyono (2019), sampel adalah bagian dari jumlah
dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Sampel digunakan
apabila peneliti tidak memungkinkan untuk meneliti seluruh anggota
populasi karena keterbatasan waktu, biaya, dan tenaga, sehingga
sampel yang dipilih harus mampu mewakili karakteristik populasi.
Teknik sampling merupakan cara yang digunakan untuk
menentukan anggota sampel yang akan dijadikan sumber data
penelitian sehingga diperoleh sampel yang representatif.

Teknik penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah purposive sampling dengan pengambilan sampel secara
proporsional. Purposive sampling dipilih karena tidak semua
anggota populasi memiliki karakteristik yang sesuai dengan tujuan
penelitian. Oleh karena itu, peneliti menetapkan kriteria tertentu agar
responden yang dipilih benar-benar relevan dengan variabel yang
diteliti, yaitu kualitas produk, digital marketing, dan perkembangan
UMKM. Adapun pengambilan sampel secara proporsional

dilakukan untuk memberikan kesempatan yang seimbang bagi setiap
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kelompok atau kategori dalam populasi sehingga sampel yang
diperoleh dapat menggambarkan kondisi populasi secara lebih
representatif.

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan
rumus Slovin karena jumlah populasi diketahui dan peneliti
menghendaki tingkat kesalahan (error tolerance) tertentu. Menurut
Sugiyono (2019), rumus Slovin dapat digunakan untuk menentukan
ukuran sampel dari suatu populasi dengan tingkat ketelitian tertentu.
Rumus Slovin adalah sebagai berikut:

Keterangan :
n : Sampel
N : Populasi
e2:Tingkat Kesalahan 10%

Dalam penelitian ini jumlah populasi yang ada yaitu sebesar
11.000 orang, dengan toleransi kesalahan sebesar 10%, maka jumlah
sampel yang akan digunakan jika dihitung menggunakan rumus di

atas sebagai berikut :

N

1 + Ne?

~ 11.000

" =1+ 11.000 (0,1)°
11.000

"= 1+11.000(0.01)

_11.000
T 1+4+110

n

n
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_11.000
=1
n= 99

Dengan demikian, jumlah sampel dalam penelitian ini
sebanyak 99 orang. Berikut adalah perhitungan pengambilan sampel

secara proporsional

5,000

1. Kuliner = 11,000 X 99 = 45
\ 3,200 _

2. Fashion = 11000 X 99 = 29
2,800 A

3. Jasa T bl X 99 = 25

3.5 Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian merupakan alat yang digunakan peneliti
untuk memperoleh data yang diperlukan dalam penelitian. Pada
penelitian ini, instrumen yang digunakan adalah kuesioner (angket)
yang disusun berdasarkan indikator dari masing-masing variabel
penelitian, vyaitu kualitas produk, digital marketing, dan
perkembangan UMKM.

Setiap butir pernyataan dalam kuesioner disusun berdasarkan
indikator yang telah dijelaskan pada definisi operasional variabel
sehingga mampu mengukur variabel penelitian secara objektif.
Sebelum digunakan sebagai instrumen penelitian, kuesioner terlebih
dahulu diuji melalui uji validitas dan uji reliabilitas untuk
memastikan bahwa instrumen mampu mengukur variabel penelitian

secara tepat dan konsisten.
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Selain kuesioner, peneliti juga menggunakan dokumentasi
sebagai instrumen pendukung untuk memperoleh informasi
mengenai kondisi umum UMKM di Kota Banda Aceh serta data-

data yang berkaitan dengan penelitian.

3.6 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini
menggunakan kuesioner tertutup, Yyaitu Kkuesioner yang berisi
sejumlah pernyataan dengan pilihan jawaban yang telah disediakan
sehingga responden hanya memilih jawaban yang sesuai dengan
kondisi yang dialami. Kuesioner disusun berdasarkan indikator
variabel kualitas produk, digital marketing, dan perkembangan
UMKM.

Proses pengumpulan data diawali dengan penyusunan
instrumen penelitian, kemudian penyebaran kuesioner kepada
pelaku UMKM yang memenuhi kriteria sampel. Kuesioner
disebarkan secara online melalui Google Form selama periode
penelitian, yaitu pada bulan April sampai Juni 2026. Setelah seluruh
kuesioner terkumpul, peneliti melakukan pengecekan kelengkapan
jawaban (editing), pemberian kode (coding), tabulasi data, dan
pengolahan data hingga siap dianalisis. Tingkat respons kuesioner
dalam penelitian ini adalah 100% karena responden yang mengisi
kuesioner sesuai dengan jumlah sampel yang telah ditentukan.

Selain menggunakan kuesioner, penelitian ini juga didukung
dengan studi pustaka untuk memperoleh landasan teori dan hasil

penelitian terdahulu yang relevan, serta dokumentasi berupa data
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dan informasi yang berkaitan dengan objek penelitian.

3.7 Skala Pengukuran

Kusioener dalam penelitian ini menggunakan skala likert.
Skala yang digunakan adalah skala likert yang terdiri dari lima poin.
(Menurut Sugiyono 2019:93) skala likert yaitu skala yang digunakan
untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau

sekelompok orang tentang fenomena sosial.

Tabel 3.1
Skala Likert
Skor Kategori Kode

5 Sangat Setuju SS
4 Setuju S
3 Netral N
2 Tidak Setuju TS
1 Sangat Tidak STS

Setuju

Sumber: Data Diolah (2025)

3.8 Definisi Operasional Variabel Penelitian

Variabel penelitian merupakan suatu hal yang berupa apa
saja yang dipilih oleh peneliti untuk dipelajari, sehingga didapatkan
informasi tentang suatu hal tersebut,dan seterusnya diambil
kesimpulannya. Secara teori, varibael bisa diartikan sebagai
petunjuk bagi seseorang atau tujuan yang memiliki variasi seseorang
dengan orang lainnya atau satu tujuan dengan tujuan lainnya, pada

penelitian ini, mengunakan dua variabel, yaitu :
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3.8.1 Variabel Terikat (Dependen)

Variabel terikat atau variabel Y didefinisikan sebagai
variabel yang dipengaruhi oleh variabel bebas. Didalam penelitian
ini yang menjadi variabel terikatnya ialah perkembangan UMKM
(Y).

Adapun pengertian oprasional dari variabel terikat didalam
penelitian ini, yaitu :
1. Perkembangan UMKM (Y)

Perkembangan UMKM adalah proses peningkatan kinerja

usaha yang meliputi pertumbuhan penjualan, pelanggan, dan

profitabilitas dalam periode waktu tertentu (Suryana, 2019).

3.8.2 Variabel Bebas (Independen)

Menurut Sugiyono (2019), variabel bebas ialah variabel yang
dapat mempengaruhi atau yang menjadi penyebab berubahnya atau
munculnya variabel terikat (dependen), dan disimbolkan
mengunakan simbol (X). Dan pada penelitian ini, yang menjadi
variabel bebas ialah Kualitas Produk (Xi) dan Digital Marketing
(X2). Adapun pengertian operasional dari variabel bebas didalam
penelitian ini, yaitu :

1. Kualitas Produk (X1)

Kualitas produk merupakan konsep fundamental dalam
manajemen pemasaran dan operasional yang menentukan
keberhasilan suatu usaha dalam memenuhi ekspektasi konsumen.
(Kotler dan Armstrong, 2018).
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2. Digital Marketing (X2)

Ryan (2020) memberikan perspektif yang lebih operasional

dengan mendefinisikan digital marketing sebagai pencapaian tujuan

pemasaran melalui penerapan teknologi dan media digital.

Tabel 3.2
Definisi Operasional Variabel
Variabel Definisi Indikator Skala

Kualitas Produk | Kualitas produk 1. Kinerja Interval
(X1) adalah (Performance)

kemampuan suatu | 2. Fitur (Features)

produk untuk 3. Keandalan

melaksanakan (Reliability)

fungsinya, 4. Kesesuaian

meliputi daya (Conformance)

tahan, keandalan, 5. Daya Tahan

ketepatan, (Durability)

kemudahan 6. Kemudahan

operasi dan Perbaikan

perbaikan, serta (Serviceability)

atribut bernilai 7. Estetika

lainnya (Kotler (Aesthetics)

dan Armstrong, 8. Persepsi Kualitas

2018). (Perceived

Quality)
Sumber: Kotler dan
Armstrong (2018)

Digital Digital marketing | 1. Tingkat Daya Interval

marketing (X>)

sebagai
penggunaan
teknologi digital
untuk menciptakan
komunikasi
terpadu, terarah,
dan terukur yang
membantu
memperoleh dan

Tarik

2. Optimalisasi
Keingintahuan

3. Tingkat
Komitmen

4. Tingkat Afinitas

Sumber: Kotler
(2019:79)
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Variabel Definisi Indikator Skala

mempertahankan

pelanggan sambil

membangun

hubungan yang

lebih mendalam

dengan mereka.

(Chaffey dan Ellis-

Chadwick 2019).

Perkembangan | Perkembangan Peningkatan Interval
UMKM (Y) UMKM adalah Omset

proses peningkatan Penjualan

kinerja usaha yang Pertumbuhan

meliputi Profit

pertumbuhan Perluasan

penjualan, Pasar

pelanggan, dan Peningkatan

profitabilitas Jumlah

dalam periode Pelanggan

waktu tertentu Pengembangan

(Suryana, 2019). Produk
Peningkatan
Aset Usaha

Sumber:  Suryana
(2019)

Sumber: Data diolah (2026)

3.9 Uji Kuesioner
3.9.1 Uji Validitas

Uji validitas ini secara umum digunakan untuk mengukur

seberapa jauh

tingkat

unstrumen yang digunakan dengan

berpedoman pada hasil ukur. Uji ini dilakukan dengan cara

mengukur validitas dengan peryataan koesioner, apakah pernyataan

tersebut sudah sesuai dengan yang diungkapkan pada koesioner.

Menurut (Ghozali 2016) adapun kriteria yang digunakan oleh
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peneliti meliputi :
1. Apabila r hitung lebih besar dari > r tabel maka pernyataaan
tersebut dikatakan valid.
2. Apabila r hitung lebih kecil dari < r tabel maka dinyatakan
pernyataan tersebut tidak valid.

3.9.2 Uji Realibilitas
Uji reliabilitas ini digunakan untuk mengukur tingkat
konsistensi untuk mengukur koesioner. Jika diketahui koesioner
berupa jawaban dari responden maka pernyataan tersebut dinyatakan
stabil atau dapat digunakan, uji realibilitas dilakukan untuk menguiji
Cronbach Alpha (a) dengan menggunakan uji statistik. Menurut
(Ghozali 2016) adapun kriteria yang digunakan adalah:
1. Apabila diketahui koefisien Alpha > 0,7 maka pernyataan
dinyatakan reliabel.
2. Apabila koefisien Alpha < 0,7 maka pernyataan dinyatakan

tidak realiabel.

3.10 Metode Analisis Data
3.10.1 Analisis Statistika Deskriptif

Analisis Deskriptif bertujuan untuk menginterpretasikan
mengenai argumen yang diberikan oleh responden terhadap pilihan
pernyataan dan di distribusikan frekwensi yang telah dikumpulkan
dari responden. Jawaban dari responden akan di klarifikasi dalam
lima pernyataan dengan menggunakan skala likert. Setelah itu
peneliti akan mendeskriptifkan masing- masing variable penelitian,

karakteristik responden maupun gambaran umum obyek penelitian,
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alasan terhadap pernyataan responden, jumlah, rata- rata, dan
persentase. Berikut ini merupakan interprestasi menurut (Sugiyono,
2019).

Tabel 3.3
Kriteria Interpretasi
Nilai rata-rata Keterangan / Kriteria

1,00-1,79 Sangat tidak baik
1.80-2,59 Tidak baik
2,60-3,39 Kurang baik
3,40-4,19 Baik
4,19-5,00 Sangat baik

Sumber : (Sugiyono, 2019)

3.11 Uji Asumsi Klasik
3.11.1 Uji Normalitas
Uji normalitas adalah uji yang digunakan untuk menilai
koesioner yang disebarkan kepada responden tersebar secara normal
atau tidak. (Ghozali, 2016) mengatakan uji normalitas digunakan
untuk mengetahui apakah disetiap variabelterdapat regresi dan
mempunyai distribusi normal. Adapun cara menguji residual
berdistribusi normal atau tidaknya maka dapat menggunakan uji
nonparametrik - kolmogrov-Smirnov. Adapun Kriteria yang bisa
diambil keputusan adalah sebagai berikut :
1. Apabila nilai Asymp sig (2 tailed) kurang dari 0,05< maka Ho
ditolak dan tidak berdistribusi normal.
2. Apabila nilai Asymp sig (2 tailed) lebih dari 0,05 > maka Ho

diterima dan berdistribusi normal.
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3.11.2 Uji Multikolinieritas
Uji multikolinieritas memiliki tujuan untuk mengetahui
adakah korelasi di antara variabel independen (bebas). Jika antar
variabel ini saling berkolerasi maka variabel- variabel ini tidak dapat
diuji menggunakan model regresi. Untuk mengetahui ada atau
tidaknya multikolinieritas antara variabel independen dapat dilihat
dari nilai toleran dan Varian Inflation Factor (VIF). Menurut
(Ghozali, 2016) adalah jika:
1. Jika nilai toleran > 0,10 atau nilai VIF < 10 maka tidak ada
multikolinieritas di antara variabel independen.
2. Jika nilai toleran < 0,10 atau nilai VIF > 10 maka ada

multikolinieritas diantara variabel independen.

3.11.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas ini digunakan untuk menguju apakah
setiap regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residu satu
pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika varian dari residual satu
pengamatan ke pengamatan lain sama maka disebut homoskedasitas.
Uji heteroskedasitas menggunakan uji statistik gletser. Adapun
kriteria menurut (Ghozali, 2016) yang dapat digunakan adalah
sebagai berikut :

1. Apabila nilai signifikasi lebih dari > 0,05 atau 5% maka
variabel independen tidak terdapat heteroskedastisitas dalam
suatu regresi

2. Apabila nilai signifikasi kurang dari < 0,05 atau 5% maka

variabel independen terjadi heteroskedastisitas.
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3.12 Analisis Linier Berganda

Analisis regresi linier digunakan mengetahui adanya
hubungan dari kedua variabel atau meneliti seberapa besar pengaruh
Variabel independen terhadap variabel dependen. Adapun rumus
yang dipakai adalah:

Y = athiXa+boXote .ooeininininnnen. 3.2)
Dimana :

Y = Perkembangan UMKM

a = nilai konstanta

X1 = Kualitas Produk

X2 = Digital marketing

b1,b2 = Koefesien Regresi

e = Standar error.

3.13 Koefesien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (Adjusted R Square) merupakan suatu
metode yang dipakai untuk mengetahui variasi untuk menjelaskan
pada variable dependen yang digunakan. Akun-akun yang terdapat
dalam Koefisien Determinasi (Adjusted R square) merupakan Model
Koefisien Korelasi (R), Koefisien Determinasi (R Square), Adjusted
R Square, Standard error of he estimate. Menurut (Ghozali, 2016)
informasi yang terdapat pada variabel dependen untuk mengetahui
nilai yang digunakan untuk memprediksi variasi-variasi pada

variable dependen.
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3.14 Uji Hipotesis

Terdapat dua uji hipotesis yang digunakan. Data yang
diperoleh dari perhitungan di atas akan diproses sesuai dengan jenis
data dan kemudian disajikan dalam bentuk tabel dan angka metode
statistik meliputi:

3.14.1 Uji T (Parsial)

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing
variabel independen secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
variabel dependen. Pengujian dilakukan pada tingkat signifikansi (o)
sebesar 5% atau 0,05. Hipotesis statistik yang digunakan adalah
sebagai berikut:

Ho : Bi = 0, artinya variabel independen secara parsial tidak
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.
H. : Bi # 0, artinya variabel independen secara parsial berpengaruh

signifikan terhadap variabel dependen.

Kriteria pengambilan keputusan adalah sebagai berikut:

1. Jika nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, maka Ho ditolak dan H1,
H2, dan H3 diterima, sehingga variabel independen secara
parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

2. Jika nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, maka Ho diterima dan
H1, H2, dan H3 ditolak, sehingga variabel independen secara
parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel

dependen.

Selain itu, keputusan juga dapat didasarkan pada nilai t
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hitung dan t tabel, yaitu:
1. Jika t hitung >t tabel, maka Ho ditolak dan H, diterima.
2. Jikat hitung <'t tabel, maka Ho diterima dan H, ditolak.

3.14.2 Uji Stastistik (Uji F)

Menurut Ghozali (2016), uji F digunakan untuk
menunjukkan apakah semua variabel independen atau variabel bebas
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara
bersama- sama terhadap variabel dependen. Untuk menentukan nilai
Ftabel, tingkat signifikan yang digunakan sebesar 5% (0,05).
Kriteria uji yang dipakai meliputi :

1. Jika F hitung < 0,05 nilai alpha maka dapat ditolak.

2. Jika F hitung > 0,05 nilai alpha maka dapat diterima.

3.15 Etika Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan dengan memperhatikan prinsip-
prinsip etika penelitian guna melindungi hak, privasi, dan
kenyamanan responden. Adapun prinsip etika yang diterapkan
dalam penelitian ini meliputi:
1. Persetujuan Responden (Informed Consent)
Sebelum mengisi kuesioner, setiap responden diberikan
penjelasan mengenai tujuan penelitian, manfaat penelitian,
prosedur pengisian kuesioner, serta hak responden untuk
berpartisipasi atau menolak tanpa adanya paksaan. Responden
yang bersedia mengikuti penelitian diminta memberikan

persetujuan (informed consent) sebelum mengisi kuesioner.
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2. Kerahasiaan Data Responden
Seluruh informasi yang diberikan oleh responden dijaga
kerahasiaannya. Identitas responden tidak dicantumkan dalam
laporan penelitian dan hanya digunakan untuk kepentingan
analisis data sehingga privasi responden tetap terlindungi.

3. Penggunaan Data untuk Kepentingan Akademik
Data yang diperoleh dalam penelitian ini hanya digunakan
untuk kepentingan akademik dalam penyusunan skripsi dan
tidak digunakan untuk tujuan komersial maupun kepentingan
lain di luar penelitian. Seluruh hasil penelitian disajikan secara

objektif sesuai dengan data yang diperoleh dari responden.
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Kota Banda Aceh yang
merupakan ibu kota Provinsi Aceh sekaligus pusat pemerintahan,
pendidikan, perdagangan, dan jasa. Kota Banda Aceh memiliki luas
wilayah sekitar 61,36 km? yang terdiri atas sembilan kecamatan,
yaitu Baiturrahman, Kuta Alam, Meuraxa, Syiah Kuala, Lueng Bata,
Ulee Kareng, Banda Raya, Jaya Baru, dan Kuta Raja. Sebagai pusat
aktivitas ekonomi di Provinsi Aceh, Kota Banda Aceh memiliki
perkembangan sektor usaha yang cukup pesat, terutama pada sektor
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM).

Berdasarkan data Dinas Koperasi, UKM dan Perdagangan
Kota Banda Aceh Tahun 2025, jumlah UMKM aktif di Kota Banda
Aceh mencapai sebanyak 11.000 unit usaha yang tersebar pada
berbagai sektor, seperti kuliner, perdagangan, fashion, jasa,
kerajinan, dan industri rumah tangga. Keberadaan UMKM tersebut
memiliki peran penting dalam mendukung perekonomian daerah
melalui penciptaan lapangan Kkerja, peningkatan pendapatan
masyarakat, serta penyediaan berbagai produk dan layanan bagi
masyarakat.

Dalam penelitian ini, objek penelitian difokuskan pada tiga
sektor UMKM, vyaitu kuliner, fashion, dan jasa. Pemilihan ketiga

sektor tersebut didasarkan pada pertimbangan bahwa ketiga jenis
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usaha tersebut merupakan sektor yang banyak berkembang di Kota
Banda Aceh serta memiliki keterkaitan yang kuat dengan kualitas
produk dan pemanfaatan digital marketing dalam meningkatkan
daya saing usaha. Selain itu, ketiga sektor tersebut memiliki interaksi
yang tinggi dengan konsumen sehingga sesuai untuk mengkaji
pengaruh kualitas produk  dan digital marketing terhadap
perkembangan UMKM.

Berdasarkan data populasi UMKM pada masing-masing
sektor, jumlah UMKM kuliner sebanyak 5.000 unit usaha, fashion
sebanyak 3.200 unit usaha, dan jasa sebanyak 2.800 unit usaha.
Penentuan sampel dilakukan secara proporsional berdasarkan
jumlah populasi pada setiap sektor usaha. Dengan jumlah sampel
sebanyak 99 responden, maka diperoleh distribusi responden yaitu
sektor kuliner sebanyak 45 orang (45,5%), sektor fashion sebanyak
29 orang (29,1%), dan sektor jasa sebanyak 25 orang (25,4%).
Komposisi tersebut menunjukkan bahwa sektor kuliner memiliki
jumlah responden terbesar karena memiliki proporsi populasi
UMKM vyang lebih tinggi dibandingkan sektor fashion dan jasa.

Perkembangan teknologi informasi juga telah mendorong
perubahan strategi pemasaran UMKM di Kota Banda Aceh.
Sebagian pelaku usaha mulai memanfaatkan media sosial,
marketplace, dan berbagai platform digital sebagai sarana promosi
serta penjualan produk. Namun, tingkat pemanfaatan digital
marketing masih berbeda antar pelaku usaha. Sebagian UMKM telah
mampu mengoptimalkan pemasaran digital untuk memperluas
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jangkauan pasar, sedangkan sebagian lainnya masih menghadapi
keterbatasan dalam pengetahuan, keterampilan, maupun sumber
daya yang dimiliki.

Selain pemanfaatan digital marketing, kualitas produk juga
menjadi faktor penting dalam mendukung perkembangan UMKM di
Kota Banda Aceh. Pelaku usaha dituntut untuk menghasilkan produk
yang berkualitas, baik dari segi bahan baku, cita rasa atau fungsi
produk, desain kemasan, maupun pelayanan kepada konsumen.
Produk yang memiliki kualitas baik akan meningkatkan kepuasan
dan loyalitas pelanggan sehingga mampu mempertahankan
pelanggan lama serta menarik pelanggan baru. Oleh karena itu,
kualitas produk dan digital marketing menjadi dua aspek utama yang
dikaji dalam penelitian ini untuk mengetahui pengaruhnya terhadap
perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh.

4.2 Deskripsi Karakteristik Responden

Karakteristik responden dalam penelitian ini digunakan untuk
mengetahui ciri-ciri responden dalam memberikan jawaban atas
setiap pernyataan di dalam Kkuesioner yang peneliti bagikan.
Karakteristik responden yang pertama dalam penelitian ini adalah
untuk jenis kelamin responden dengan hasil seperti pada gambar

berikut ini.
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Gambar 4.1
Karakteristik Responden Menurut Jenis Kelamin

Jenis Kelamin

= Laki-laki (49 orang)
= Perempuan (50 orang)

Sumber: Data diolah SPSS (2026)

Berdasarkan Gambar 4.1 dapat dilihat bahwa karakteristik
responden menurut jenis kelamin yang paling banyak digunakan
dalam penelitian ini adalah responden berjenis kelamin perempuan
sebanyak 50 orang atau 50,5% dari total 99 responden yang peneliti
jadikan sebagai responden dalam penelitian ini, sedangkan sisanya
sebanyak 49 orang atau 49,5% merupakan responden berjenis
kelamin laki-laki. Karakteristik responden selanjutnya yang
digunakan dalam penelitian ini adalah menurut usia responden, di
mana hasil yang peneliti peroleh adalah seperti pada gambar berikut

ini.
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Gambar 4.2

Karakteristik Responden Menurut Usia Responden

Usia

= 18-23 Tahun (15 orang)
= 24-29 Tahun (30 orang)
= 30-35 Tahun (45 orang)
= > 35 Tahun (9 orang)

Sumber: Data diolah SPSS (2026)

Berdasarkan Gambar 4.2 dapat disimpulkan bahwa
karakteristik responden berdasarkan usia menunjukkan bahwa
mayoritas pelaku UMKM berada pada rentang usia 30-35 tahun,
yaitu sebanyak 45 responden dengan persentase 45,5%. Selanjutnya,
responden yang berusia 24-29 tahun berjumlah 30 responden atau
30,3%. Responden dengan usia 18-23 tahun sebanyak 15 responden
dengan persentase 15,2%, sedangkan responden yang berusia di atas
35 tahun merupakan kelompok dengan jumlah paling sedikit, yaitu
9 responden atau 9,1%. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
sebagian besar pelaku UMKM yang menjadi responden dalam
penelitian ini berada pada usia produktif, khususnya pada rentang
usia 30-35 tahun.

Karakteristik responden yang ketiga dalam penelitian ini
adalah menurut pekerjaan responden dengan hasil seperti pada tabel

berikut.
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Gambar 4.3
Karakteristik Responden Menurut Tingkat Pendidikan

\
¢

Sumber: Data diolah SPSS (2026)

Pekerjaan

= Pelajar/Mahasiswa (18 orang)
= PNS/TNI POLRI (6 orang)

Wiraswasta (46 orang)

= L ain-lain (29 orang)

Berdasarkan Gambar 4.3 dapat disimpulkan bahwa
karakteristik responden berdasarkan pekerjaan menunjukkan bahwa
sebagian besar responden berprofesi sebagal wiraswasta, yaitu
sebanyak 46 responden dengan persentase 46,5%. Selanjutnya,
responden dengan kategori lain-lain berjumlah 29 responden atau
29,3%. Responden yang berstatus sebagai pelajar/mahasiswa
sebanyak 18 responden dengan persentase 18,2%, sedangkan
responden yang bekerja sebagai PNS/TNI/POLRI merupakan
kelompok dengan jumlah paling sedikit, yaitu sebanyak 6 responden
atau 6,1%. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa mayoritas
responden dalam penelitian ini memiliki pekerjaan sebagai
wiraswasta, yang mencerminkan bahwa sebagian besar responden
berasal dari kalangan yang menjalankan usaha atau bisnis secara

mandiri.
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4.3 Analisis Statistik Deskriptif

4.3.1 Statistik Deskriptif VVariabel Kualitas Produk (X1)

Berdasarkan hasil dari distribusi frekuensi diperoleh
gambaran statistik deskriptif variabel Kualitas Produk (X1) yang
dapat dilihat pada Tabel 4.1 berikut.

Tabel 4.1
Statistik Deskriptif VVariabel Kualitas Produk (X1)
SS S N TS | STS Std.
NoPernyataan e T o, [F] % | F | % | F| % | """ Deviasi
1 X1.1 (30{30,3/42/42,42323,2 - | - | 4| 4 | 3,95| 0,952
2 X1.2 (27127,3/4242,424R42°3 | 3 | 3| 3 | 3,88 0,951
3 X1.3 |26226,3/45/45,52121,2 3 | 3 | 4| 4 | 3,87 | 0,976
4 X1.4 |3535,34242,415(15,2 4 | 4 | 3| 3 | 4,03| 0,974
5 X1.5 |30830,342/42,4/18/118,2 3 | 3 | 6|6,1| 3,88 | 1,072
6 X1.6 (23123,2/53/53,519(19,2 1| 1 | 3| 3 | 3,93| 0,860
7 X1.7 (30130,3|4545,5(16(16,2 4 | 4 | 4| 4 | 3,94 | 0,998
8 X1.8 (33133,34040,42121,21 | 1 | 4| 4 | 3,98 | 0,979

Sumber: Data diolah SPSS (2026)

Berdasarkan Tabel 4.1, dapat diketahui bahwa tanggapan
responden terhadap variabel Kualitas Produk (X1) yang terdiri dari
delapan indikator menunjukkan penilaian yang positif. Seluruh
indikator memperoleh nilai rata-rata (mean) antara 3,87 sampai
dengan 4,03 yang termasuk dalam kategori setuju. Nilai rata-rata
tertinggi terdapat pada pernyataan X1.4 sebesar 4,03, sedangkan
nilai rata-rata terendah terdapat pada pernyataan X1.3 sebesar 3,87.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden

memiliki persepsi yang baik terhadap kualitas produk UMKM di
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Kota Banda Aceh. Hal ini menggambarkan bahwa produk yang
dihasilkan oleh pelaku UMKM telah dinilai mampu memenuhi
harapan konsumen, baik dari segi kualitas, keandalan, karakteristik
produk, maupun kesesuaian produk dengan kebutuhan pelanggan.
Dengan demikian, kualitas produk menjadi salah satu faktor penting

yang dapat mendukung perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh.

4.3.2 Statistik Deskriptif VVariabel Digital Marketing (X2)

Berdasarkan hasil dari distribusi frekuensi diperoleh
gambaran statistik deskriptif variabel Digital Marketing (X2) yang
dapat dilihat pada Tabel 4.2 berikut.

Tabel 4.2
Statistik Deskriptif VVariabel Digital Marketing (X2)

No|Pernyataan Y S Y AW 11 Mean St.d .

Fl% |F|%[F[% F %|F|% Deviasi
1] X21 [30/30,338/38,426[26,32| 2 |3 | 3 |3,91/0,959
2| X222 |3232,344/44,418118,23| 3 | 2| 2 |4,02| 0,903
3| X23 |3434,314242,41616,23| 3 |4 | 4 |4,00| 1,000
4|  X24 36136,440140,41717,22| 2 | 4| 4 |4,03| 0,994

Sumber: Data diolah SPSS (2026)

Berdasarkan Tabel 4.2, dapat diketahui bahwa tanggapan
responden terhadap variabel Digital Marketing (X2) yang terdiri dari
empat indikator menunjukkan penilaian yang positif. Seluruh
indikator memperoleh nilai rata-rata (mean) antara 3,91 sampai
dengan 4,03 yang termasuk dalam kategori setuju. Nilai rata-rata
tertinggi terdapat pada pernyataan X2.4 sebesar 4,03, sedangkan

nilai rata-rata terendah terdapat pada pernyataan X2.1 sebesar 3,91.
59



Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden
memiliki persepsi yang baik terhadap penerapan digital marketing
pada UMKM di Kota Banda Aceh. Hal ini menggambarkan bahwa
pelaku UMKM telah memanfaatkan berbagai media dan teknologi
digital dalam kegiatan pemasaran, seperti promosi produk,
penyampaian informasi kepada konsumen, serta memperluas
jangkauan pasar. Dengan demikian, penerapan digital marketing
menjadi salah satu faktor penting yang dapat mendukung
perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh.

4.3.3 Statistik Deskriptif VVariabel Perkembangan UMKM (Y)

Berdasarkan hasil dari distribusi frekuensi diperoleh
gambaran statistik deskriptif variabel Perkembangan UMKM (Y)
yang dapat dilihat pada Tabel 4.3.

Tabel 4.3
Statistik Deskriptif VVariabel Perkembangan UMKM (Y)

No Pernyataan S5 ; A TS | STS Mean Stpl .

FI%|F| % |F|  %|Fl % |F|% Deviasi
1 Y1 |31]31,34040,420120,26(6,1|2| 2 | 3,93 0,972
2 Y2 |33133,333/33,3/2121,211111,1/1 | 1 | 3,87 | 1,037
3 Y3  (34134,33737,42020,24| 4 (4| 4 | 3,94 |1,038
4 Y4 |29129,339(39,42424,24| 4 | 3| 3 | 3,88 | 0,982
5 Y5 |26126,342142,42222,26/6,1|3| 3 | 3,83 | 0,990
6 Y6 |30(30,34545,51717,23| 3 |4 | 4 | 3,950,983

Sumber: Data diolah SPSS (2026)
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Berdasarkan Tabel 4.3, dapat diketahui bahwa tanggapan
responden terhadap variabel Perkembangan UMKM () yang terdiri
dari enam indikator menunjukkan penilaian yang positif. Seluruh
indikator memperoleh nilai rata-rata (mean) antara 3,83 sampai
dengan 3,95 yang termasuk dalam kategori setuju. Nilai rata-rata
tertinggi terdapat pada pernyataan Y6 sebesar 3,95, sedangkan nilai
rata-rata terendah terdapat pada pernyataan Y5 sebesar 3,83.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden
memiliki persepsi yang baik terhadap perkembangan UMKM di
Kota Banda Aceh. Hal ini menggambarkan bahwa UMKM yang
menjadi objek penelitian telah mengalami perkembangan yang
cukup baik, baik dari aspek peningkatan usaha, pertumbuhan
pelanggan, peningkatan penjualan, maupun kemampuan usaha
dalam menghadapi persaingan. Dengan demikian, perkembangan
UMKM menjadi salah satu indikator yang mencerminkan
keberhasilan pelaku usaha dalam mengelola dan mengembangkan

bisnisnya.

4.4 Hasil Pengujian Instrumen
4.4.1 Hasil Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah tidaknya suatu
kuisioner. Suatu Kkuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada
kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesutau yang akan diukur
oleh Kkuesioner tersebut. Pengujian validitas dilakukan melalui

korelasi bivariate antara skor setiap indikator dengan total skor
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konstruk. Validitas dinilai berdasarkan nilai Correlated Item-Total
Correlation pada output Cronbach’s Alpha dengan tingkat
signifikansi (o) 5% atau 0,05.

Suatu pernyataan dikatakan valid apabila r-hitung > r-tabel,
dan tidak valid jika r-hitung < r-tabel. Peneliti melakukan uji validasi
kepada 99 responden dengan menggunakan rumus df = n-k, jadi 99-
3 = 96 dan r-tabel yang didapat yaitu 0,1986. Berdasarkan analisis
diperoleh hasil uji validitas untuk variabel Kualitas Produk (X1)
sebagai berikut.

Tabel 4.4
Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Produk (X1)

Pernyataan Ihitung Itabel Keterangan
1 0,889 0,1986 Valid
2 0,789 0,1986 Valid
3 0,823 0,1986 Valid
4 0,829 0,1986 Valid
5 0,767 0,1986 Valid
6 0,788 0,1986 Valid
7 0,763 0,1986 Valid
8 0,772 0,1986 Valid

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh bahwa seluruh indikator
variabel Kualitas Produk (X1) memiliki Corrected Item Total
Correlation di atas r tabel (0,1986), sehingga seluruh item
memenuhi validitas konstruk. Selanjutnya berdasarkan analisis
diperoleh hasil uji validitas untuk variabel Digital Marketing (X2)

sebagai berikut.
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Tabel 4.5
Hasil Uji Validitas Variabel Digital Marketing (X2)

Pernyataan Ihitung Itabel Keterangan
1 0,810 0,1986 Valid
2 0,880 0,1986 Valid
3 0,820 0,1986 Valid
4 0,783 0,1986 Valid

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh bahwa seluruh indikator
variabel Digital Marketing (X2) memiliki Corrected Item Total
Correlation di atas r tabel (0,1986), sehingga seluruh item
memenuhi validitas konstruk. Selanjutnya berdasarkan analisis
diperoleh hasil uji validitas untuk variabel Perkembangan UMKM
(Y) sebagai berikut.

Tabel 4.6

Hasil Uji Validitas Variabel Perkembangan UMKM (Y)
Pernyataan Ihitung Itabel Keterangan

1 0,841 0,1986 Valid

2 0,874 0,1986 Valid

3 0,798 0,1986 Valid

4 0,844 0,1986 Valid

5 0,835 0,1986 Valid

6 0,787 0,1986 Valid

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh bahwa seluruh indikator
variabel Perkembangan UMKM (YY) memiliki Corrected Item Total
Correlation di atas r tabel (0,1986), sehingga seluruh item

memenuhi validitas konstruk.
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4.4.2 Hasil Uji Reliabilitas

Suatu kuisoner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban
dari responden terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari
waktu ke waktu. Pada penelitian ini digunakan Kkriteria nilai suatu
instrumen yang dianggap reliabel. Untuk mengetahui apakah suatu
kuesioner dapat dihandalkan atau tidak dengan cara melihat
Cronbach Alpha (a). Apabila Cronbach Alpha > 0,60 maka
instrumen tersebut dapat dikatakan reliabel atau dapat dihandalkan,
sedangkan Cronbach Alpha < 0,60 maka instrumen tersebut tidak
reliabel. Adapun hasil pengujian reliabilitas untuk setiap variabel
ditunjukkan pada Tabel 4.7 berikut.

Tabel 4.7
Hasil'Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach Konstan Hasil
Alpha

Kualitas Produk (Xu1) 0,920 0,7 Reliabel
Digital Marketing (X>) 0,840 0,7 Reliabel
Perkembangan UMKM 0,909 0,7 Reliabel
(Y)

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Berdasarkan Tabel 4.7 di atas, dapat diketahui bahwa seluruh
variabel penelitian memperoleh nilai Cronbach Alpha lebih besar
dari nilai konstanta 0,70. Variabel Kualitas Produk (X1)
memperoleh nilai Cronbach Alpha sebesar 0,920, Digital Marketing
(X2) sebesar 0,840, dan Perkembangan UMKM (Y) sebesar 0,909.

Dengan demikian, seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan
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reliabel karena memiliki nilai Cronbach Alpha > 0,70.

Berdasarkan interpretasi tingkat reliabilitas, nilai Cronbach
Alpha sebesar 0,90-1,00 termasuk kategori sangat reliabel, nilai
0,80-0,89 termasuk kategori reliabel, dan nilai 0,70-0,79 termasuk
kategori cukup reliabel. Oleh karena itu, variabel Kualitas Produk
(X1) dengan nilai 0,920 dan Perkembangan UMKM (YY) dengan nilai
0,909 berada pada kategori sangat reliabel, sedangkan variabel
Digital Marketing (X2) dengan nilai 0,840 berada pada kategori
reliabel.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan
yang digunakan dalam penelitian ini memiliki tingkat konsistensi
yang baik dalam mengukur masing-masing variabel. Dengan kata
lain, instrumen penelitian mampu menghasilkan data yang stabil dan
dapat dipercaya apabila pengukuran dilakukan kembali pada kondisi

yang relatif sama.

4.5 Hasil Uji Asumsi Klasik
4.5.1 Hasil Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2018), uji normalitas dilakukan untuk
menguji apakah pada suatu model regresi, suatu variabel
independen dan variabel dependen ataupun keduanya mempunyai
distribusi normal atau tidak normal. Pengujian normalitas data
dapat dilakukan dengan menggunakan dua metode, grafik dan
statistik. Uji normalitas dengan metode statistik menggunakan uji

One Sample Kolmogorov Smirnov Test.
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Uji normalitas juga dapat dilakukan dengan menggunakan
uji One Sample Kolmogorov Smirnov dengan dasar perilaku
pengambilan keputusan apabila nilai asymp. sig lebih besar dari
0,05, maka hal tersebut menunjukkan bahwa data dalam penelitian
terdistribusi secara normal (Ghozali, 2018). Adapun hasil uji
normalitas menggunakan uji one sample kolmogorov smirnov

dalam penelitian ini adalah seperti pada tabel berikut.

Tabel 4.8
Hasil Uji Normalitas dengan Metode One Sample Kolmogorov

Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Lnstandardiz

ed Residual

I A - | | Y y 69

Normal Rarameters®® Mean .0000000

\ W \ Std.D-‘:ﬂ;Eﬂ - 3.55545@3

Most Extreme Differences  Absoldte 054
Pns?mi __ 054 _

) Megative -.054

TestStatiste | ___— -~~~ | 059

Asymp. Sig. (2-tailed) 200%9

a. Test distribution is Mormal.
h. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the frue significance.

Sumber : Data Diolah SPSS (2026)
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Berdasarkan Tabel 4.8 terlihat bahwasanya nilai Asymp Sig 2-
tailed sebesar 0,200. Dengan melihat ketentuan uji One Sample
Kolmogorov Smirnov Test, apabila nilai signifikansi diatas 5% atau
0,05 maka data terdistribusi dengan normal. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa seluruh variabel pada penelitian ini terdistribusi
normal.

Selain menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov, pengujian
normalitas juga dilakukan melalui analisis grafik Normal Probability
Plot (Normal P-Plot). Grafik ini digunakan untuk melihat apakah
titik-titik residual mengikuti garis diagonal sebagai indikasi bahwa
data berdistribusi normal. Hasil pengujian tersebut disajikan pada
Gambar 4.4 berikut.

Gambar 4.4
Hasil Uji Normalitas dengan Normal P-Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Perkembangan UMKM
10

®
08

0.4

Expected Cum Prob

02

oo 02 04 08 08 10

Observed Cum Prob

Sumber : Data Diolah SPSS (2026)
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Berdasarkan Gambar 4.4, terlihat bahwa titik-titik residual
menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal
tanpa membentuk pola penyimpangan yang berarti. Hal tersebut
menunjukkan bahwa residual dalam model regresi berdistribusi
normal. Dengan demikian, hasil pengujian melalui grafik Normal P-
Plot memperkuat hasil uji- Kolmogorov-Smirnov sebelumnya,
sehingga dapat disimpulkan bahwa asumsi normalitas pada model
regresi telah terpenuhi.

Selain analisis menggunakan Normal P-Plot, pengujian
normalitas juga dilakukan melalui grafik histogram untuk melihat
bentuk distribusi residual. Grafik histogram digunakan sebagai
pendukung dalam menilai apakah residual model regresi telah
berdistribusi normal. Hasil pengujian tersebut disajikan pada
Gambar 4.5 berikut.

Gambar 4.5
Uji Normalitas dengan Histogram

Histogram

Dependent Variable: Perkembangan UMKM
|

i WMean = 1 87E-16
0 Stel. Dev. = 0.990
N=g99

o

Frequency

o«

3 2 K i 1 2 3

Regression Standardized Residual
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Berdasarkan Gambar 4.5, terlihat bahwa histogram residual
membentuk pola yang menyerupai kurva lonceng (bell-shaped
curve) dan penyebaran frekuensi residual relatif simetris di sekitar
nilai tengah. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa residual
memiliki distribusi yang mendekati normal. Dengan demikian, hasil
pengujian menggunakan - histogram mendukung hasil  uji
Kolmogorov-Smirnov maupun grafik Normal P-Plot, sehingga dapat
disimpulkan bahwa asumsi normalitas pada model regresi telah
terpenuhi.

4.5.2 Hasil Uji Multikolinearitas
Menurut Ghozali (2018), pengujian multikolinearitas
bertujuan untuk mengetahui apakah model regresi ditemukan adanya
korelasi antar variabel independent atau variable bebas. Nilai
Tolerance mengukur variabilitas dari variabel bebas yang terpilih
yang tidak dapat dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. Jadi nilai
tolerance rendah sama dengan nilai VIF tinggi, dikarenakan VIF =
1/tolerance, dan menunjukkan terdapat koleniaritas yang tinggi.
Kriteria uji multikoleniaritas meliputi:
1. Tolerance Value < 0,10 atau VIF > 10 maka terjadi gejala
multikolinieritas
2. Tolerance Value > 0,10 atau VIF < 10 maka tidak terjadi
gejala multikoliniearitas
Adapun nilai perhitungan tolerance atau VIF dengan

program SPSS dapat dilihat pada tabel 4.9 sebagai berikut
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Tabel 4.9
Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 7.847 2.306 3.402 .om
Kualitas Produlk 68 .07 .203 2372 .0zo 908 1.104
Digital Marketing 739 125 807 5.5909 .ooo 908 1.104

a. DependentVariable: Perkembangan KM

Sumber : Data Diolah SPSS (2026)

Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa nilai tolerance
dari Variabel Kualitas Produk (X1) dan Digital Marketing (X2)
sebesar 0,906. Dengan demikian, dapat dilihat bahwa nilai tolerance
lebih besar dari 0,1. Kemudian untuk nilai VIF pada Kualitas Produk
(X1) dan Digital Marketing (X2) sebesar 1,104. Dengan demikian,
dapat dilihat bahwa nilai VIF lebih kecil dari 10. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala mutikolinearitas dalam

model regresi penelitian ini.

4.5.3 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Uji  heteroskedastisitas: bertujuan untuk melakukan uji
apakah pada sebuah model regresi terjadi ketidaknyamanan varian
dari residual dalam satu pengamatan kepada pengamatan lainnya.
Salah satu cara yang dilakukan untuk mengetahui ada tidaknya
heteroskedastisitas pada suatu model regresi linier berganda, yaitu
dengan metode Glejser dan Scatterplot. Berdasarkan hasil

pengolahan data, uji heteroskeditas dalam penelitian ini ditunjukkan
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pada Tabel 4.10 berikut.
Tabel 4.10
Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Stal. Errar Beta t Sig.
1 (Constant) 3.908 1.464 2667 .009
Kualitas Produls ull .023 044 — 085 A6 607
Digital Marketin_g -118 & .07a _—.1 59 -1.503 136

a. DependentVariahle: ABS_RES
Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Berdasarkan hasil uji Glejser pada Tabel 4.10, diketahui
bahwa variabel Kualitas Produk memiliki nilai signifikansi sebesar
0,607, sedangkan variabel Digital Marketing memiliki nilai
signifikansi sebesar 0,136. Kedua nilai signifikansi tersebut lebih
besar dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model
regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas. Artinya, varians
residual pada model regresi bersifat konstan (homoskedastisitas),
sehingga salah satu asumsi klasik dalam analisis regresi telah
terpenuhi.

Untuk mengetahui ada atau tidaknya gejala heteroskedastisitas
pada model regresi, penelitian ini juga menggunakan analisis grafik
Scatterplot. Hasil pengujian melalui grafik Scatterplot disajikan
pada Gambar 4.6 berikut.
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Gambar 4.6
Hasil Uji Heteroskedastisitas dengan Scatterplot

Scatterplot
Dependent Variable: Perkembangan UMKM

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Berdasarkan Gambar 4.6, terlihat bahwa titik-titik residual
menyebar secara acak di atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y
serta tidak membentuk pola tertentu, seperti pola mengerucut,
melebar, atau bergelombang. Penyebaran titik juga tampak relatif
merata pada berbagai nilai prediksi. Kondisi tersebut menunjukkan
bahwa varians residual bersifat konstan (homoskedastisitas),
sehingga model regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas.
Dengan demikian, asumsi heteroskedastisitas dalam model regresi

telah terpenuhi.

4.6 Analisis Regresi Linier Berganda

Pengujian regresi linier berganda ini bertujuan untuk melihat
besarnya peranan variabel independen (X) terhadap variabel
dependen () di dalam suatu penelitian. Oleh sebab itu analisis data

dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda
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dengan menggunakan SPSS ver. 26 Analisis masing-masing

variabel dijelaskan dalam berikut.

Tabel 4.11
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients

Maodel B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 7.847 2,306 3.402 001
Kualitas Produl 165 070 203 2,372 020
Digital Marketing 739 125 507 5009 .0oo

a. Dependent Variable: Perkembangan LIMKM

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Berdasarkan hasil penelitian, maka diperoleh hasil
persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:
Y =7,847 +0,165X1 + 0,739X2 + €

Berdasarkan persamaan regresi linier berganda di atas, dapat

dijelaskan sebagai berikut:

1. Konstanta (o) sebesar 7,847 menunjukkan nilai dasar
perkembangan UMKM  ketika kualitas produk dan digital
marketing dianggap tidak mengalami perubahan.

2. Variabel Kualitas Produk (Xi) memiliki nilai koefisien regresi
sebesar 0,165 yang bernilai positif. Hal ini menunjukkan bahwa
setiap peningkatan 1 satuan pada kualitas produk, dengan asumsi
variabel Digital Marketing tetap, maka Perkembangan UMKM

di Kota Banda Aceh akan meningkat sebesar 0,165 satuan.
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Koefisien yang bernilai positif mengindikasikan bahwa semakin
baik kualitas produk yang dihasilkan oleh pelaku UMKM, maka
perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh juga cenderung
semakin meningkat.

3. Variabel Digital Marketing (Xz) memiliki nilai koefisien regresi
sebesar 0,739 yang bernilai positif. Hal ini menunjukkan bahwa
setiap peningkatan 1 satuan pada penerapan digital marketing,
dengan asumsi variabel - Kualitas Produk tetap, maka
Perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh akan meningkat
sebesar 0,739 satuan. Koefisien positif tersebut menunjukkan
bahwa semakin optimal penerapan digital marketing oleh pelaku
UMKM, maka semakin besar pula perkembangan UMKM di
Kota Banda Aceh.

4.7 Hasil Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui
seberapa besar kemampuan variabel independen, yaitu Kualitas
Produk dan Digital Marketing, dalam menjelaskan variasi pada
variabel dependen, yaitu Perkembangan UMKM di Kota Banda
Aceh. Hasil pengujian koefisien determinasi dapat dilihat pada Tabel
4.12.
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Tabel 4.12

Hasil Koefisien Determinasi

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Square the Estimate
1 6017 361 348 3.693

a. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Kualitas Produl

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Berdasarkan Tabel 4.12, diperoleh nilai R Square (R?) sebesar
0,361 atau 36,1%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Kualitas
Produk dan Digital Marketing secara bersama-sama mampu
menjelaskan variasi Perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh
sebesar 36,1%, sedangkan sisanya sebesar 63,9% dipengaruhi oleh
variabel lain di luar model penelitian yang tidak diteliti, seperti
inovasi produk, modal usaha, kemampuan manajerial, kualitas
sumber daya manusia, lokasi usaha, kondisi pasar, maupun faktor-
faktor lainnya.

Selain itu, nilai Adjusted R Square sebesar 0,348
menunjukkan bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah variabel
independen dan jumlah sampel penelitian, kemampuan model
dalam menjelaskan variasi Perkembangan UMKM di Kota Banda
Aceh adalah sebesar 34,8%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh
faktor-faktor lain di luar model penelitian.

Menurut Chin (1998), nilai koefisien determinasi (R?) sebesar

0,67 menunjukkan kategori kuat, 0,33 menunjukkan kategori
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sedang, dan 0,19 menunjukkan kategori lemah. Dengan demikian,
nilai RZ sebesar 0,361 dalam penelitian ini termasuk dalam kategori
sedang. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi memiliki
kemampuan yang cukup baik dalam menjelaskan pengaruh Kualitas
Produk dan Digital Marketing terhadap Perkembangan UMKM di
Kota Banda Aceh, meskipun masih terdapat faktor-faktor lain di

luar model yang turut memengaruhi perkembangan UMKM.

4.8 Hasil Pengujian Hipotesis
4.8.1 Hasil Secara Parsial (Uji t)

Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh
suatu variabel independen secara individual dalam menerangkan
variasi variabel dependen (Ghozali, 2018). Pengujian uji t dalam
penelitian ini dilakukan dengan menggunakan tingkat signifikansi
sebesar 5% atau 0,05. Kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis
sebagai berikut:

1. Jika t hitung < t tabel dan nilai probabilitas (signifikan) >
0,05, maka H1 dan H2 ditolak artinya secara parsial variabel
independen tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen.

2. Jika t hitung > t tabel dan nilai probabilitas (signifikan) <
0,05, maka H1 dan H2 diterima artinya secara parsial
variabel independen berpengaruh signifikan terhadap

variabel dependen.

Adapun hasil uji t (parsial) dalam penelitian ini adalah
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seperti Tabel 4.13 berikut.

Tabel 4.13
Hasil Secara Parsial (Uji t)

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Stdl. Errar Beta t Sig.
1 (Constant) 7.847 2.306 3402 .00
Kualitas PI'Dduk— 65 . .070 N .203 2372 020
Digital Marketi_ng 738 K y 135 _.S[JT 5.909 000

a. Dependent Wariahle: Perkembangan LIMKNM

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Berdasarkan Tabel 4.13 diperoleh nilai dari setiap variabel
bebas (variabel independen). Dengan melihat kriteria yang sudah
ditentukan yaitu o = 0,05 (99-3=96) diperoleh nilai t-tabel sebesar
1,98498 sehingga dari hasil uji diatas dapat ditarik kesimpulan
sebagai berikut:

1. Variabel Kualitas Produk (X.) terhadap Perkembangan UMKM
(YY) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,020 < 0,05 dengan nilai
t-hitung sebesar 2,372 > t-tabel 1,98498. Dengan demikian, H:
diterima, yang berarti Kualitas Produk berpengaruh positif
terhadap Perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh. Hasil ini
menunjukkan bahwa semakin baik kualitas produk yang
dihasilkan oleh pelaku UMKM, maka semakin meningkat pula
perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh.
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2. Variabel Digital Marketing (X2) terhadap Perkembangan
UMKM (Y) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05
dengan nilai t-hitung sebesar 5,909 > t-tabel 1,98498. Dengan
demikian, H. diterima, yang berarti Digital Marketing
berpengaruh positif terhadap Perkembangan UMKM di Kota
Banda Aceh. Hasil ini_menunjukkan bahwa semakin optimal
penerapan digital marketing oleh pelaku UMKM, maka semakin
besar pula perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh.

4.8.2 Hasil Secara Simultan (Uji F)

Uji F bertujuan untuk mencari hubungan variabel
independen secara bersama-sama (stimultan) mempengaruhi atau
tidak variabel dependen. Uji F dilakukan untuk melihat pengaruh
dari seluruh variabel bebas secara bersama-sama terhadap
variabel terikat. Signifikansi yang digunakan dalam penelitian ini
adalah sebesar 0,05 atau 5% dimana jika nilai signifikan F < 0.05
(Ghozali, 2018). Adapun kriteria uji F yaitu sebagai berikut:

1. Jika nilai signifikan F < 0,05 maka H: diterima. Artinya
seluruh variabel independen atau variabel bebas dalam
penelitian memiliki pengaruh secara signifikan terhadap
variabel dependen atau variabel terikat.

2. Jika nilai signifikan F > 0,05 maka dan Hj ditolak. Artinya,
seluruh variabel independen atau variabel bebas tidak
memiliki pengaruh secara signifikan terhadap variabel

dependen atau variabel terikat.
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Adapun hasil secara simultan (uji F) dalam penelitian
ini adalah seperti Tabel 4.14 berikut.
Tabel 4.14
Hasil Secara Simultan (Uji F)

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression T40.501 2 370.251 27143 .oogP
Residual 1309.518 a6 13.641
Total 2050.020 a8

a. Dependent Wariable: Perkembangan UMEM
h. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Kualitas Produk

Sumber: Data Diolah SPSS (2026)

Berdasarkan Tabel 4.14 diperoleh nilai F-hitung sebesar
27,143 lebih besar dari F-tabel (3,092) dengan signifikansi 0,000
< 0,05, artinya Variabel Kualitas Produk (Xi:) dan Digital
Marketing (X2) memiliki pengaruh secara simultan terhadap
variabel Perkembangan UMKM ().

4.9 Pembahasan
4.9.1 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Perkembangan
UMKM Kota Banda Aceh

Hasil pengujian hipotesis secara parsial (uji t) menunjukkan
bahwa variabel Kualitas Produk (X:) memiliki nilai t-hitung sebesar
2,372, lebih besar dibandingkan t-tabel sebesar 1,98498, dengan
nilai signifikansi sebesar 0,020, yang lebih kecil dari 0,05. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa Kualitas Produk berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Perkembangan UMKM di Kota Banda
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Aceh, sehingga hipotesis pertama (Hi) dalam penelitian ini diterima.
Nilai koefisien regresi sebesar 0,165 mengindikasikan bahwa setiap
peningkatan kualitas produk akan diikuti oleh peningkatan
perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh.

Temuan tersebut didukung oleh hasil analisis statistik
deskriptif yang menunjukkan bahwa seluruh indikator variabel
kualitas produk berada pada kategori “setuju”, dengan nilai rata-rata
tertinggi terdapat pada indikator kesesuaian produk dengan harapan
konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar pelaku
UMKM di Kota Banda Aceh telah berupaya menjaga kualitas
produk melalui peningkatan kinerja produk, keandalan, daya tahan,
serta kesesuaian produk dengan kebutuhan konsumen. Kondisi
tersebut menunjukkan bahwa kualitas produk menjadi salah satu
faktor penting yang mampu mendorong perkembangan usaha.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk
berpengaruh terhadap perkembangan UMKM karena mayoritas
pelaku UMKM di Kota Banda Aceh bergerak pada sektor usaha
yang berhubungan langsung dengan konsumen, seperti kuliner,
fashion, kerajinan, serta perdagangan. Pada sektor-sektor tersebut,
kualitas produk menjadi salah satu pertimbangan utama konsumen
dalam mengambil keputusan pembelian. Produk yang memiliki
kualitas baik, baik dari segi bahan baku, cita rasa atau fungsi produk,
desain, kemasan, maupun konsistensi mutu, akan lebih mudah
memperoleh  kepercayaan konsumen. Kepercayaan tersebut
mendorong terjadinya pembelian ulang, meningkatkan loyalitas
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pelanggan, serta menghasilkan promosi dari mulut ke mulut (word
of mouth) yang berdampak pada meningkatnya penjualan dan
perkembangan usaha. Oleh karena itu, semakin baik kualitas produk
yang dihasilkan, semakin besar pula peluang UMKM untuk
berkembang dan mampu bersaing di tengah persaingan usaha yang
semakin Kketat.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Susetyo et al.
(2023) yang menemukan bahwa kualitas produk bersama-sama
dengan harga produk berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan
pada produk UMKM, di mana kepuasan pelanggan menjadi salah
satu faktor yang mendukung pertumbuhan usaha. Penelitian ini juga
sejalan dengan Li et al. (2021) yang menyimpulkan bahwa
peningkatan kualitas dan inovasi produk mampu meningkatkan
Kinerja bisnis usaha kecil dan menengah. Selain itu, Ali et al. (2021)
juga menemukan bahwa pelaku UKM yang secara konsisten
meningkatkan kualitas produk maupun mengembangkan produk
baru cenderung mengalami pertumbuhan usaha yang lebih baik
dibandingkan pelaku usaha yang tidak melakukan peningkatan
kualitas produknya. Kesamaan hasil penelitian ini dengan penelitian
terdahulu menunjukkan bahwa kualitas produk merupakan faktor
yang secara konsisten memengaruhi perkembangan usaha karena
kepuasan dan loyalitas konsumen pada berbagai jenis UMKM sangat
dipengaruhi oleh kemampuan pelaku usaha dalam menghasilkan

produk yang berkualitas sesuai dengan kebutuhan dan harapan pasar.
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Hasil penelitian ini juga sejalan dengan teori yang
dikemukakan oleh Kotler dan Armstrong (2018) yang menyatakan
bahwa kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk dalam
menjalankan fungsi-fungsinya sehingga mampu memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen. Semakin baik kualitas produk
yang dihasilkan, maka semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan
yang akan mendorong pembelian ulang dan terbentuknya loyalitas
konsumen. Dalam konteks UMKM di Kota Banda Aceh, kualitas
produk tidak hanya dinilai dari rasa, bentuk, atau daya tahan produk,
tetapi juga mencakup aspek kebersihan, keamanan, kemasan, serta
konsistensi kualitas yang diberikan kepada konsumen. Oleh karena
itu, peningkatan kualitas produk menjadi salah satu strategi penting
bagi UMKM untuk mempertahankan pelanggan sekaligus menarik
konsumen baru.

Berdasarkan kondisi di lapangan, sebagian besar pelaku
UMKM di Kota Banda Aceh telah-menyadari pentingnya menjaga
kualitas produk sebagai upaya meningkatkan daya saing usaha.
Persaingan yang semakin tinggi, baik dengan sesama UMKM
maupun dengan produk dari luar daerah, mendorong pelaku usaha
untuk terus melakukan perbaikan terhadap kualitas produk yang
ditawarkan. Perbaikan tersebut dilakukan melalui penggunaan bahan
baku yang lebih baik, inovasi pada desain dan kemasan produk, serta
peningkatan standar produksi agar mampu memberikan nilai tambah
bagi konsumen. Kondisi ini memperkuat hasil penelitian bahwa
kualitas produk menjadi salah satu faktor yang berkontribusi

82



terhadap perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh.

Selain meningkatkan kepuasan pelanggan, kualitas produk
yang baik juga mampu membangun citra positif usaha di mata
konsumen. Produk yang memiliki kualitas yang konsisten akan lebih
mudah memperoleh kepercayaan pelanggan sehingga meningkatkan
kemungkinan pelanggan memberikan rekomendasi kepada orang
lain melalui word of mouth. Bagi UMKM, promosi dari pelanggan
yang puas merupakan salah satu bentuk pemasaran yang efektif
karena dapat memperluas jangkauan pasar tanpa memerlukan biaya
promosi yang besar. Oleh karena itu, kualitas produk tidak hanya
berdampak pada peningkatan penjualan, tetapi juga berkontribusi
terhadap pertumbuhan usaha dalam jangka panjang.

Kualitas produk juga menjadi salah satu bentuk keunggulan
bersaing (competitive advantage) bagi UMKM. Pelaku usaha yang
mampu menghasilkan produk dengan kualitas yang lebih baik
dibandingkan pesaing akan lebih “mudah mempertahankan
pelanggan lama sekaligus menarik pelanggan baru. Keunggulan
tersebut sangat penting bagi UMKM di Kota Banda Aceh yang
sebagian besar masih berada pada skala usaha mikro dan kecil,
sehingga kemampuan menghasilkan produk berkualitas menjadi
salah satu strategi utama untuk mempertahankan eksistensi usaha
sekaligus meningkatkan daya saing di pasar.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
peningkatan kualitas produk harus menjadi prioritas dalam strategi
pengembangan UMKM di Kota Banda Aceh. Pelaku usaha tidak
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hanya perlu mempertahankan kualitas produk yang telah ada, tetapi
juga terus melakukan inovasi sesuai dengan perkembangan
kebutuhan dan preferensi konsumen. Di sisi lain, pemerintah
diharapkan terus memberikan dukungan melalui pelatihan
peningkatan kualitas produk, sertifikasi, pengemasan, standardisasi
produk, serta pendampingan wusaha agar UMKM mampu
menghasilkan produk yang memiliki daya saing lebih tinggi. Sinergi
antara pelaku usaha dan pemerintah diharapkan dapat mendorong
perkembangan UMKM secara berkelanjutan serta meningkatkan

kontribusinya terhadap perekonomian daerah.

4.9.2 Pengaruh Digital Marketing Terhadap Perkembangan

UMKM Kota Banda Aceh

Hasil pengujian hipotesis secara parsial (uji t) menunjukkan
bahwa variabel Digital Marketing (X.) memiliki nilai t-hitung
sebesar 5,909, lebih besar dibandingkan t-tabel sebesar 1,98498,
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Perkembangan UMKM di Kota
Banda Aceh, sehingga hipotesis kedua (H:) dalam penelitian ini
diterima. Nilai koefisien regresi sebesar 0,739, yang merupakan nilai
tertinggi di antara kedua variabel independen, menunjukkan bahwa
Digital Marketing memberikan kontribusi paling dominan dalam
mendorong perkembangan UMKM dibandingkan dengan Kualitas
Produk.
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Temuan tersebut didukung oleh hasil analisis statistik
deskriptif yang menunjukkan bahwa seluruh indikator variabel
Digital Marketing berada pada kategori “setuju”, dengan nilai rata-
rata tertinggi terdapat pada indikator pemanfaatan media digital
untuk memperluas jangkauan pasar. Hal ini menunjukkan bahwa
sebagian besar pelaku UMKM di Kota Banda Aceh telah
memanfaatkan media sosial, marketplace, serta berbagai platform
digital sebagai sarana promosi dan komunikasi dengan konsumen.
Pemanfaatan media digital tersebut memungkinkan pelaku usaha
menjangkau konsumen yang lebih luas sehingga mampu
meningkatkan penjualan dan mendorong perkembangan usaha.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Digital Marketing
berpengaruh positif terhadap perkembangan UMKM karena
perubahan perilaku konsumen saat ini semakin mengarah pada
penggunaan media  digital dalam ~ mencari  informasi,
membandingkan produk, hingga melakukan transaksi pembelian.
Sebagian besar konsumen tidak lagi hanya mengandalkan toko fisik,
tetapi mencari informasi melalui media sosial, marketplace, maupun
aplikasi pesan instan sebelum memutuskan membeli suatu produk.
Kondisi ini menyebabkan UMKM yang aktif memanfaatkan Digital
Marketing memiliki peluang lebih besar untuk dikenal masyarakat,
menjangkau pasar yang lebih luas, meningkatkan interaksi dengan
pelanggan, serta mempercepat peningkatan penjualan. Oleh karena
itu, Digital Marketing menjadi salah satu faktor penting yang mampu
mempercepat perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh, terutama
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di tengah meningkatnya pemanfaatan teknologi digital dalam
aktivitas ekonomi.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Djakasaputra et
al. (2021) yang membuktikan bahwa kualitas layanan dan Digital
Marketing berperan penting dalam meningkatkan kinerja penjualan
UMKM di Indonesia pada era digital. Penelitian ini juga konsisten
dengan temuan Wauisan et al. (2021) yang menyatakan bahwa Digital
Marketing berpengaruh terhadap perkembangan UMKM, khususnya
dalam memperluas akses pasar di tengah keterbatasan interaksi
langsung dengan konsumen. Selain itu, Wibowo dan Pangesti (2025)
menemukan bahwa pemanfaatan Digital Marketing secara konsisten
mampu meningkatkan penjualan UMKM, sedangkan Musytari
(2024) menegaskan bahwa Digital Marketing memberikan pengaruh
nyata terhadap perkembangan UMKM melalui peningkatan
visibilitas usaha dan efisiensi pemasaran. Penelitian Setkute dan
Dibb (2022) juga menjelaskan bahwa pemasaran digital mampu
meningkatkan penjualan, menekan biaya operasional, memperluas
wawasan mengenai kebutuhan konsumen, serta memperkuat daya
saing usaha. Kesamaan hasil penelitian ini dengan penelitian
terdahulu menunjukkan bahwa Digital Marketing telah menjadi
salah satu faktor yang secara konsisten memengaruhi perkembangan
UMKM. Hal tersebut terjadi karena teknologi digital mampu
mengatasi keterbatasan pemasaran konvensional melalui perluasan
jangkauan pasar, peningkatan komunikasi dengan konsumen, serta
efisiensi biaya promosi yang sangat dibutuhkan oleh pelaku UMKM.
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Besarnya pengaruh Digital Marketing dibandingkan Kualitas
Produk dalam penelitian ini menunjukkan bahwa pada era
transformasi  digital, kemampuan pelaku UMKM dalam
memanfaatkan teknologi pemasaran memberikan dampak yang
lebih cepat terhadap perkembangan usaha. Produk yang berkualitas
memang menjadi syarat penting untuk mempertahankan kepuasan
pelanggan, namun tanpa pemasaran yang efektif produk tersebut
akan sulit dikenal oleh masyarakat. Sebaliknya, Digital Marketing
memungkinkan produk dipromosikan kepada lebih banyak calon
konsumen dalam waktu yang relatif singkat dengan biaya yang lebih
efisien, sehingga peluang peningkatan penjualan menjadi lebih
besar.

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan teori yang
dikemukakan oleh Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019) yang
menyatakan bahwa Digital Marketing merupakan pemanfaatan
teknologi digital untuk menciptakan komunikasi pemasaran yang
terintegrasi, terukur, dan mampu membangun hubungan yang lebih
dekat dengan pelanggan. Melalui strategi pemasaran digital, pelaku
UMKM dapat menjangkau pasar yang sebelumnya sulit dijangkau
melalui pemasaran konvensional. Selain itu, Digital Marketing
memungkinkan pelaku usaha memperolen umpan balik secara
langsung dari konsumen sehingga dapat dijadikan dasar dalam
meningkatkan kualitas produk maupun pelayanan yang diberikan.

Berdasarkan kondisi di lapangan, sebagian besar pelaku
UMKM di Kota Banda Aceh telah memanfaatkan berbagai platform
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digital seperti Instagram, Facebook, WhatsApp Business, TikTok,
dan marketplace sebagai media promosi sekaligus sarana
komunikasi dengan konsumen. Pemanfaatan platform tersebut
memudahkan pelaku usaha dalam memperkenalkan produk,
menerima  pesanan, memberikan informasi produk, serta
menanggapi pertanyaan maupun keluhan pelanggan secara cepat.
Kondisi tersebut memperkuat hasil penelitian bahwa Digital
Marketing . memiliki peran penting dalam meningkatkan
perkembangan UMKM karena mampu menciptakan hubungan yang
lebih dekat dengan konsumen sekaligus memperluas pangsa pasar.

Keberhasilan implementasi Digital Marketing tidak hanya
bergantung pada penggunaan media sosial, tetapi juga dipengaruhi
oleh kemampuan pelaku UMKM ' dalam menyusun strategi
pemasaran digital yang tepat. Konten yang menarik, informatif,
konsisten, dan sesuai dengan Kkarakteristik target pasar akan
meningkatkan minat konsumen untuk mengenal serta membeli
produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, peningkatan kompetensi
pelaku UMKM dalam membuat konten digital, mengelola akun
bisnis, memanfaatkan fitur iklan digital, serta menganalisis perilaku
konsumen menjadi faktor yang mendukung keberhasilan strategi
pemasaran digital.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
Digital Marketing merupakan salah satu strategi yang efektif dalam
mempercepat perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh.
Meskipun kualitas produk tetap menjadi faktor penting dalam
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menjaga kepuasan pelanggan, Digital Marketing berperan sebagai
sarana untuk memperkenalkan produk kepada pasar yang lebih luas
sehingga potensi peningkatan penjualan menjadi semakin besar.
Oleh karena itu, pelaku UMKM diharapkan tidak hanya berfokus
pada peningkatan kualitas produk, tetapi juga terus mengoptimalkan
pemanfaatan teknologi digital sebagai strategi pemasaran yang
berkelanjutan. Selain itu, pemerintah juga diharapkan dapat
memperkuat pengembangan UMKM melalui pelatihan Digital
Marketing, pendampingan transformasi digital, peningkatan literasi
teknologi, serta fasilitasi akses terhadap platform digital agar daya

saing UMKM di Kota Banda Aceh semakin meningkat.

4.9.3 Pengaruh Kualitas Produk dan Digital Marketing

Terhadap Perkembangan UMKM Kota Banda Aceh

Hasil pengujian hipotesis secara simultan (uji F) menunjukkan
bahwa nilai F-hitung sebesar 27,143 lebih besar daripada F-tabel
sebesar 3,092 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000, yang lebih
kecil dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel Kualitas
Produk (Xi) dan Digital Marketing (X2) secara bersama-sama
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perkembangan UMKM
(Y) di Kota Banda Aceh, sehingga hipotesis ketiga (Hs) dalam
penelitian ini diterima. Selain itu, nilai koefisien determinasi (R?)
sebesar 0,361 menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut secara
simultan mampu menjelaskan 36,1% variasi Perkembangan UMKM

di Kota Banda Aceh, sedangkan sisanya sebesar 63,9% dipengaruhi
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oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian, seperti inovasi
produk, modal usaha, kemampuan manajerial, kualitas sumber daya
manusia, lokasi usaha, serta kondisi pasar.

Berdasarkan klasifikasi koefisien determinasi menurut Chin
(1998), nilai R? sebesar 0,361 termasuk dalam kategori sedang. Hal
ini menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan
yang cukup baik dalam menjelaskan pengaruh Kualitas Produk dan
Digital Marketing terhadap Perkembangan UMKM di Kota Banda
Aceh, meskipun masih terdapat faktor-faktor lain di luar model yang
turut memengaruhi perkembangan UMKM.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Kualitas Produk dan
Digital Marketing secara bersama-sama berpengaruh terhadap
Perkembangan UMKM karena kedua variabel tersebut saling
melengkapi dalam mendukung keberhasilan usaha. Kualitas produk
menjadi faktor utama yang menentukan kepuasan dan kepercayaan
konsumen, sedangkan digital ~marketing berperan dalam
memperkenalkan produk kepada pasar yang lebih luas. Produk yang
berkualitas akan sulit berkembang apabila tidak didukung oleh
strategi pemasaran yang efektif, sementara pemasaran digital yang
baik juga tidak akan mampu mempertahankan pelanggan apabila
produk yang ditawarkan tidak memenuhi harapan konsumen. Oleh
karena itu, keberhasilan UMKM di Kota Banda Aceh tidak hanya
ditentukan oleh kemampuan menghasilkan produk yang berkualitas,
tetapi juga oleh kemampuan memasarkan produk tersebut secara
efektif melalui media digital.
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Temuan tersebut menunjukkan bahwa perkembangan UMKM
merupakan hasil interaksi antara faktor internal dan faktor eksternal.
Faktor internal tercermin melalui kemampuan pelaku usaha dalam
menghasilkan produk yang berkualitas, sedangkan faktor eksternal
tercermin melalui kemampuan memanfaatkan teknologi digital
untuk memperluas jangkauan pemasaran, meningkatkan komunikasi
dengan pelanggan, serta membangun citra usaha. Kombinasi kedua
faktor tersebut memungkinkan UMKM memperoleh pelanggan baru
sekaligus mempertahankan pelanggan lama sehingga berdampak
pada peningkatan penjualan dan perkembangan usaha secara
berkelanjutan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Wuisan (2021)
yang menemukan bahwa inovasi produk dan digital marketing
secara simultan berpengaruh terhadap perkembangan UMKM,
khususnya ketika pelaku usaha dituntut untuk mampu beradaptasi
dengan perubahan lingkungan bisnis. Penelitian ini juga didukung
oleh Syakur dan Alijoyo (2024) yang menunjukkan bahwa strategi
digital marketing, inovasi produk, dan modal usaha secara bersama-
sama memberikan kontribusi terhadap peningkatan pendapatan
UMKM. Kesamaan hasil penelitian ini dengan penelitian terdahulu
menunjukkan bahwa perkembangan UMKM tidak dipengaruhi oleh
satu faktor saja, melainkan oleh kombinasi beberapa faktor yang
saling mendukung. Di antara faktor tersebut, kualitas produk
berfungsi sebagai dasar dalam menciptakan kepuasan konsumen,
sedangkan digital marketing menjadi sarana untuk memperluas
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akses pasar sehingga manfaat dari kualitas produk dapat dirasakan
oleh lebih banyak konsumen.

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan teori yang
dikemukakan oleh Kotler dan Armstrong (2018) yang menjelaskan
bahwa keberhasilan suatu usaha tidak hanya ditentukan oleh kualitas
produk yang dihasilkan, tetapi juga oleh kemampuan perusahaan
dalam mengomunikasikan nilai produk kepada konsumen melalui
strategi pemasaran yang tepat. Produk yang memiliki kualitas tinggi
akan sulit berkembang apabila tidak dipromosikan secara efektif,
sedangkan strategi pemasaran yang baik juga tidak akan
memberikan hasil yang optimal apabila produk yang ditawarkan
tidak mampu memenuhi harapan konsumen. Oleh karena itu,
kualitas produk dan digital marketing merupakan dua faktor yang
saling melengkapi dalam menciptakan keunggulan bersaing bagi
UMKM.

Berdasarkan kondisi di lapangan, sebagian besar pelaku
UMKM di Kota Banda Aceh telah mulai berupaya meningkatkan
kualitas produk melalui perbaikan bahan baku, kemasan, dan standar
produksi, serta memanfaatkan berbagai platform digital seperti
Instagram, Facebook, WhatsApp Business, TikTok, dan
marketplace sebagai media promosi. Meskipun tingkat
pemanfaatannya masih beragam, kombinasi antara peningkatan
kualitas produk dan penggunaan media digital telah membantu
pelaku usaha memperluas jangkauan pasar, meningkatkan interaksi
dengan pelanggan, serta memperkuat daya saing usaha. Kondisi
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tersebut memperkuat hasil penelitian bahwa kedua variabel tersebut
secara bersama-sama berkontribusi terhadap perkembangan UMKM
di Kota Banda Aceh.

Besarnya nilai koefisien determinasi sebesar 36,1%
menunjukkan bahwa Kualitas Produk dan Digital Marketing
memiliki kontribusi yang cukup berarti terhadap perkembangan
UMKM, sedangkan 63,9% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di
luar model penelitian. Hal ini menunjukkan bahwa perkembangan
UMKM merupakan fenomena yang kompleks sehingga memerlukan
perhatian terhadap berbagai aspek, seperti inovasi produk,
kemampuan manajemen usaha, akses terhadap permodalan, kualitas
sumber daya manusia, pelayanan kepada pelanggan, pemanfaatan
teknologi, lokasi usaha, dan kondisi persaingan pasar.

Secara praktis, hasil ‘penelitian ini memberikan implikasi
bahwa pelaku UMKM di Kota Banda Aceh perlu menerapkan
strategi pengembangan usaha secara terpadu. Peningkatan kualitas
produk harus dilakukan secara berkelanjutan agar mampu memenuhi
kebutuhan dan harapan konsumen, sedangkan pemanfaatan digital
marketing perlu terus dioptimalkan untuk memperluas jangkauan
pasar, meningkatkan visibilitas produk, serta memperkuat daya
saing usaha. Sinergi kedua strategi tersebut akan memberikan
peluang yang lebih besar bagi UMKM untuk meningkatkan
penjualan, mempertahankan loyalitas pelanggan, serta memperkuat
keberlangsungan usaha.

Selain itu, hasil penelitian ini juga memberikan implikasi bagi
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pemerintah daerah dan instansi yang membina UMKM. Program
pembinaan tidak hanya perlu difokuskan pada peningkatan kualitas
produk melalui pelatihan produksi, pengemasan, dan sertifikasi,
tetapi juga perlu diimbangi dengan peningkatan kompetensi pelaku
UMKM dalam bidang digital marketing. Pelatihan mengenai
pemanfaatan media sosial, marketplace, pembuatan konten digital,
hingga pengelolaan iklan secara daring diharapkan mampu
meningkatkan kemampuan pelaku usaha dalam memanfaatkan
teknologi sebagai sarana pengembangan bisnis. Dengan adanya
sinergi antara pelaku UMKM dan pemerintah, diharapkan
perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh dapat terus meningkat
dan memberikan kontribusi yang lebih besar terhadap perekonomian
daerah.

94



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh kualitas
produk dan digital marketing terhadap perkembangan UMKM di
Kota Banda Aceh, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai
berikut.

1. Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik kualitas produk yang
dihasilkan, maka semakin besar peluang UMKM untuk
berkembang melalui peningkatan kepuasan konsumen,
loyalitas pelanggan, serta daya saing usaha. Dengan demikian,
kualitas produk menjadi salah satu faktor penting yang perlu
diprioritaskan  oleh = pelaku'  UMKM dalam upaya
mengembangkan usahanya. Hasil pengujian menunjukkan
nilai t-hitung sebesar 2,372 lebih besar daripada t-tabel sebesar
1,98498 dengan nilai signifikansi sebesar 0,020 (<0,05),
sehingga hipotesis pertama (H1) diterima.

2. Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin optimal pemanfaatan digital
marketing, maka semakin besar kemampuan UMKM dalam

memperluas jangkauan pasar, meningkatkan interaksi dengan
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konsumen, serta mendorong peningkatan penjualan dan
perkembangan usaha. Selain itu, digital marketing merupakan
variabel yang memberikan pengaruh paling dominan
dibandingkan kualitas produk, sehingga menjadi strategi yang
penting bagi pelaku UMKM dalam menghadapi persaingan di
era digital. Hasil pengujian menunjukkan nilai t-hitung sebesar
5,909 lebih besar daripada t-tabel sebesar 1,98498 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 (<0,05), sehingga hipotesis kedua
(H2) diterima.

Kualitas Produk dan Digital Marketing secara bersama-sama
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perkembangan
UMKM di Kota Banda Aceh. Hal ini menunjukkan bahwa
perkembangan UMKM tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas
produk atau digital marketing secara terpisah, tetapi
merupakan hasil sinergi antara kemampuan pelaku usaha
dalam menghasilkan produk yang berkualitas dan memasarkan
produk tersebut secara efektif melalui media digital.
Kombinasi kedua faktor tersebut mampu meningkatkan daya
saing usaha, memperluas pangsa pasar, serta mendorong
pertumbuhan UMKM secara berkelanjutan. Hasil pengujian
menunjukkan nilai F-hitung sebesar 27,143 lebih besar
daripada F-tabel sebesar 3,092 dengan nilai signifikansi
sebesar 0,000 (<0,05), sehingga hipotesis ketiga (H3) diterima.
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5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka
peneliti memberikan beberapa saran sebagai berikut.

1. Mengingat hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
perkembangan UMKM di Kota Banda Aceh, pelaku UMKM
disarankan untuk terus meningkatkan kualitas produk melalui
perbaikan mutu, inovasi produk, penggunaan bahan baku yang
lebih baik, pengendalian kualitas, serta pengemasan yang lebih
menarik. Upaya tersebut diharapkan mampu meningkatkan
kepuasan dan loyalitas konsumen, memperkuat daya saing
usaha, serta mendorong perkembangan UMKM secara
berkelanjutan.

2. Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa digital
marketing merupakan variabel yang memberikan pengaruh
paling dominan terhadap perkembangan UMKM di Kota
Banda Aceh, pelaku UMKM disarankan untuk lebih
mengoptimalkan pemanfaatan digital marketing melalui
media sosial, marketplace, website, maupun platform digital
lainnya. Selain itu, pelaku usaha perlu meningkatkan
kemampuan dalam membuat konten promosi yang kreatif dan
informatif, memanfaatkan fitur pemasaran digital secara
optimal, serta membangun komunikasi yang baik dengan
konsumen agar jangkauan pasar semakin luas dan penjualan
terus meningkat.
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3. Mengingat kualitas produk dan digital marketing secara
bersama-sama terbukti berpengaruh signifikan terhadap
perkembangan UMKM, Pemerintah Kota Banda Aceh dan
instansi terkait diharapkan dapat terus meningkatkan program
pembinaan, pelatihan, dan pendampingan bagi pelaku
UMKM. Program tersebut tidak hanya difokuskan pada
peningkatan kualitas produk melalui pelatihan produksi,
pengemasan, dan sertifikasi, tetapi juga pada peningkatan
kompetensi digital marketing, seperti pengelolaan media
sosial, pembuatan konten digital, pemanfaatan marketplace,
serta transformasi digital sehingga daya saing UMKM di Kota
Banda Aceh dapat semakin meningkat.

4. Berdasarkan nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 36,1%,
masih terdapat 63,9% variasi perkembangan UMKM yang
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian.
Oleh karena itu, peneliti selanjutnya disarankan untuk
menambahkan variabel lain yang diduga memengaruhi
perkembangan UMKM, seperti inovasi produk, modal usaha,
kemampuan manajerial, orientasi kewirausahaan, kualitas
sumber daya manusia, literasi digital, maupun kondisi pasar.
Selain itu, penelitian selanjutnya juga dapat memperluas
wilayah penelitian atau menggunakan metode penelitian yang
berbeda agar diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif
mengenai faktor-faktor yang memengaruhi perkembangan
UMKM.
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I. Identitas Responden

1. Nama (Boleh kosong):
2. Jenis Kelamin:
a. Laki-laki
b. Perempuan
3. Usia :
a. 18-23 Tahun
b. 24-29 Tahun
c. 30-35 Tahun
d. >35 Tahun
4. Pekerjaan:
a. Pelajar/Mahasiswa
b. PNS/TNI/POLRI
c. Wiraswasta
d. Lain-lain

Il. Petunjuk Pengisian

Baca dan pahami pernyataan dibawah ini, dan berilah tanda (\) pada
kolom yang telah tesedia. Keterangan:

SS = Sangat Setuju

S Setuju

N Netral

TS = Tidak setuju

STS = Sangat Tidak setuju

Kualitas Produk (X1)
No Pertanyaan SS| S| N|TS|STS
1 | Produk yang saya jual merupakan
produk yang bagus dan sesuai
dengan fungsi utamanya.
2 | Saya menyediakan variasi produk
yang cukup beragam untuk
memenuhi kebutuhan pelanggan.
3 | Produk yang saya jual jarang
mendapat keluhan atau masalah
dari pelanggan saat digunakan.
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No Pertanyaan SS TS | STS

4 | Kualitas produk yang saya jual
sesuai dengan spesifikasi atau
informasi yang saya sampaikan
kepada pelanggan.

5 | Produk yang saya jual cukup
tahan lama untuk digunakan
dalam jangka waktu tertentu.

6 | Saya memberikan pelayanan
yang cepat kepada pelanggan
ketika produk mengalami
masalah.

7 | Saya memperhatikan tampilan
atau desain produk agar menarik
bagi pelanggan.

8 | Secara keseluruhan, saya menilai
produk yang saya jual memiliki
kualitas yang baik.

Digital Marketing (X2)
No Pertanyaan SS TS | STS

1 | Konten pemasaran yang saya

buat mampu menarik perhatian
calon pembeli sejak pertama kali
melihatnya.

Konten pemasaran yang saya
buat mampu menimbulkan rasa
ingin tahu calon pembeli untuk
mengenal produk saya lebih
jauh.

Saya rutin membuat dan
membagikan konten pemasaran
agar pelanggan terus mengikuti
perkembangan usaha saya.

Saya merasa strategi pemasaran
digital yang saya gunakan sudah
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sesuai dengan karakter usaha
saya.

Perkembangan UMKM (Y)

No Pertanyaan

SS

TS

STS

1 | Penjualan produk usaha saya
semakin meningkat
dibandingkan sebelumnya.

2 | Menurut saya, harga produk
yang saya tetapkan sudah

saya berikan.

sebanding dengan kualitas yang

3 | Banyak pelanggan saya yang
mengetahui atau menemukan
produk usaha saya melalui
platform online (media
sosial/marketplace).

4 | Pelanggan saya bersedia

saya kepada orang lain.

merekomendasikan produk usaha

5 | Saya terus melakukan

produk usaha saya.

peningkatan atau inovasi pada

6 | Usaha saya semakin berkembang

dari segi fasilitas, pelayanan,
atau variasi produk.
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Lampiran 2. Tabulasi Data
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Lampiran 3. Hasil Pengolahan Data

Karakteristik Responden

Jenis Kelamin
Cumulative
Frequency  Percent  “Walid Percent Percent
Yalid Perempuan a0 N 505 505 50.5
Laki-laki 49 495 49.5 100.0
Total &9 100.0 100.0
Usia
Cumulative
Fregquency Fercent  “alid Percent Fercent
Walid®  18-23 Tahun 15 15.2 15.2 15.2
24-29 Tahun _30_ _30.3_ 303 455
30-35 Tahun —45_ _455_ 455 50.9
= 35 Tahun bomst Q_ H ﬁ 81 100.0
Total 99 4 100.0 100.0
Pekerjaan
Cumulative
Frequency Fercent  Walid Percent Fercent
Walid Pelajar/Mahasiswa 18 18.2 18.2 18.2
PHESMTHIPOLRI B & B 6.1 6.1 24.2
Wiraswasta 46 46.5 46.5 0.7
Lain-lain - 29 -29.3 293 100.0
Total ] 100.0 100.0
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Analisis Deskriptif

Variabel X1
Descriptive Statistics
] Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
#1.1 98 1 5 385 952
X1.2 85 _1 5 3.88 51
%13 58 1 5 387 976
X1.4 85 1 5 403 874
X156 98 1 5 3.88 1.072
X1.8 85 1 5 3.93 860
17 99 1 5 384 998
X1.8 55 1 5 3.98 874
Valid M (listwise) g il AN
xX11
Cumulative
Fraguency Fercent  Malid Percent FPercent
Walid 1 4 4.0 4.0 4.0
3 _23 232 4 232 273
4 41?_ 424 [ 424 69.7
5 30 - 303 303 100.0
Total a9 100.0 100.0
X1.2
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 3 30 30 30
2 3 30 30 6.1
3 24 242 242 303
4 42 424 424 727
5 27 27.3 273 100.0
Total 499 100.0 100.0
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X1.3

Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid 1 4 4.0 4.0 4.0
2 3 30 30 71
3 21 .2 212 283
4 45 455 455 737
5 26 26.3 26.3 100.0
Total a9 100.0 100.0
x1.4
Curmulative
Fregquency Percent . Valid Percent Fercent
Valid 1 1N FORN 30 30
2 4 _ 4D 4.0 71
3 \ 19 152 152 2272
4 N & 424 rFJ'‘e B4 .6
5 L35 ELE 354 100.0
Total ] 100.0 100.0
x15
Cumulative
Frequency Percent -Valid Percent Fercent
Valid 1 £ B.1 6.1 6.1
2 1& 3 30 3.0— 91
3 . 18 18.2 18.2_ 2713
4 42 424 424 £9.7
5 an 303 303 100.0
Total a9 100.0 100.0
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X1.6

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Yalid 1 3 3.0 3.0 3.0
2 1 1.0 1.0 4.0
3 19 _19.2 19.2 232
4 53 53.5 535 76.8
5 23 232 232 100.0
Total 99 100.0 100.0
X1.7
Cumulative
Frequency Fercent . Valid Percent Fercent
Valid 1 N FERAY 4.0 4.0
2 4 40 4.0 8.1
3 R 16 | 162 1162 242
4 L 45 455 |/ 455 £9.7
5 , 30 03 | 303 100.0
Total ] 100.0 100.0
X1.8
Cumulative
Frequency Percent - Valid Percent Percent
Valid 1 4 4.0 4.0 4.0
2— 1 1.0 1? 51
3 21 s 1.2 21.2 26.3
4 40 40.4- 404 G6.7
5 33 333 333 100.0
Total 99 100.0 100.0
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Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
%21 g9 1 5 3.91 9549
X322 §5 1 5 4.02 803
x23 85 1 5 4.00 1.000
X34 §5 1 5 4.03 894
Walid M (listwise) 85
X2.1
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Yalid 1 3 3.0 3.0 3.0
2 2 2.0 2.0 51
3 £ : EEB___ 26.3 31.3
4 | 384 384 69.7
5 30 30.3 303 100.0
Total 89 100.0 100.0
X22
Cumulative
Frequency Fercent < Walid Percent Fercent
Valid 1 . 2.0 2.0 2.0
2 P IMIEE VY 30 51
3 18 182 B 182 232
4 44 44.747 : 444 67.7
5 32 3213 323 100.0
Total a9 100.0 100.0
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X2.3

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Yalid 1 4 4.0 4.0 4.0
2 3 3.0 3.0 71
3 16 _15.2 16.2 232
4 42 42.4 424 65.7
5 34 343 343 100.0
Total 99 100.0 100.0
x24
Cumulative
Frequency Fercent . Valid Percent Fercent
Valid 1 N FERAY 4.0 4.0
2 2 20 2.0 6.1
3 \ AV A 172 232
4 L 4o 40.4 | A AL E36
5 , 36 364 364 100.0
Total ] 100.0 100.0
Descriptive Statistics
[ Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
*3.1 93 1 5 393 a72
X3.2 99 1 5 387 1.037
%33 \ T4 ag._ et — 394 1.038
X34 9§ 1 5 388 a2
¥35 98 1 5 383 880
X386 98 1 5 3.95 883
Valid M (listwise) 98
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X3.1

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Yalid 1 2 2.0 20 2.0
2 G .1 6.1 8.1
3 20 _20.2 20.2 283
4 40 40.4 404 68.7
5 31 31.3 313 100.0
Total 99 100.0 100.0
X3.2
Cumulative
Frequency Fercent . Valid Percent Fercent
Valid 1 N RN 1.0 1.0
2 1 111 11.1 121
3 R 210 N2 ¢ 3313
4 L33 333 . 333 B6.7
5 L 33 33 333 100.0
Total ] 100.0 100.0
X3.3
Cumulative
Frequency Percent - Valid Percent Percent
Valid 1 4 4.0 4.0 4.0
2 V& 4 4.0 4? 8.1
3 20 s 20.2 20.2 283
4 ar 3?.4- r4 G657
5 34 343 343 100.0
Total 99 100.0 100.0
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X3.4

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Yalid 1 3 3.0 3.0 3.0
2 4 4.0 4.0 71
3 24 _24.2 242 3.3
4 39 39.4 394 707
5 29 29.3 293 100.0
Total 99 100.0 100.0
X3.5
Cumulative
Frequency Fercent . Valid Percent Fercent
Valid 1 Ml FCRAY 30 3.0
2 B 61 6.1 91
3 R AN ST " 313
4 W 424 V] 737
5 \ 26 263 | 263 100.0
Total ] 100.0 100.0
X3.6
Cumulative
Frequency Percent - Valid Percent Percent
Valid 1 4 4.0 4.0 4.0
2 V& 3 3.0 HT 71
3 17 s 17.2 17.2 242
4 45 45.5- 455 697
5 a0 30.3 303 100.0
Total 99 100.0 100.0
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Hasil Uji Validitas

Correlations

®14 W12 %13 X1 4 X156 *16 W7 X18 Total
1 681" 596 695" 534" 5947 6317 689" 889
000 000 000 000 000 000 000 000
59 99 99 89 99 59 99 99 89
Bet” 1 632" 5ag” 566" B0t 508" 4g1” 788"
000 000 000 000 000 .000 000 000
59 99 99 89 99 99 99 99 89
1 584" 519" B70” [: 5317 823"

000

e

p (5 [EETET R e

N
Al

e
AR-RANIRY
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Correlations

Total

K24

X213

X212

21
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Correlations

%31 ¥3.2 ¥3.3 ¥3.4 ¥3.5 X356 Total
¥31  Pearson Correlation 1 T’ 5427 5797 7307 573" B41”
Sig. (2-tailzd) .000 000 .000 000 000 000
N 99 a9 99 99 99 99 99
¥3.2  Pearson Correlation a7 1 7137 656 6347 5647 874"
Sig. (2-tailed) .000 000 .000 000 000 000
N 99 a9 99 99 99 99 99
¥3.3  Pearson Correlation 5427 7137 1 5937 556 5477 798"
Sig. (2-tailed) .000 000 .000 000 000 000
N 99 a9 99 59 59 99 99
¥34  Pearson Correlation 579" 656 5937 1 692" 6™ Ba4”
Sig. (2-tailed) .000 000 .000 000 000 000
N 99 99 99 99 99 99 99
¥35  Pearson Correlation 730" 634" 556 692" 1 557 B35
Sig. (2-tailed) .000 .000 000 .000 000 000
N 99 @ 9 99 99 g9 99
%36 Pearson Correlation 573 5647 54T 6917 55T 1 787
Sig. (2-tailed) 000 ‘oo o000 000 000 000
N 99 Eg : ?_9_ 99 99 99 99
Total  Pearson Correlation 841" 874" 798" B4 838" 787 1
Sig. (2-tailed) .000 000 000 .000 000 000
N g 93 g9 0 99 99 99

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Uji Reliabilitas
Variabel X1

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

[ of ltems

820

B

Variabel X2
Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

[ of ltems

840

4
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Variabel Y
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

809 ]

Uji Normalitas

One-Sample Koelmogorov-Smirnov Test

Instandardiz

ed Residual

[ 4 11 99

Normal Parameters®® Mean 0000000

_St_d._DE_'l.fi;tiUI; 1] 365546683

‘ Most Extreme Diﬁerenc_es_ _At;s_nluaa_ L\l 059
Foans s

Hegativa -.0549

?I'estStatistic A \ V' /7 _.059

Asymp. Sig. (2tailed)  opped

a. Test distribution is Marmal.

h. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Thiz is a lower bound of the true significance.
Uji Multikolinearitas

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coeflicients Coeflicients

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF

1 (Constant) 7.847 2.306 3402 oo1
Kualitas Produk 165 070 .203 2372 .020 908 1.104
Digital Marketing 738 125 507 5.908 .0oo 806 1.104

a. DependentVariable: Perkembangan UMKM
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Uji Heteroskedastisitas

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.906 1.464 2667 .009
Kualitas Produk .023 044 0585 A6 607
Digital Marketing -118 .ova -1549 -1.503 136
a. DependentVariahle: ABS_RES
Regresi Linear Berganda dan Uji t
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Madel 5] Std. Errar Beta t Sig.
1 (Constant) | [ 7Ba7R|F | 2306 | 3.402 001
Kualitas Produk. AN _.070 | 203 2.372 020
Digital Marleting 739 125 507 5.909 .00a
a. Dependent Variahle: Perkembangan LIMKM
Uji F
ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 740.501 2 370.251 27.143 .ooe®
Residual 1309.519 215 13641
Total 2050.020 98
a. Dependent Variahle: Perkembangan MKW
h. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Kualitas Produk
Koefisien Determinasi
Model Summary
Adjusted B Std. Error of
Maodel F R Square Square the Estimate
1 6017 361 348 3693

a. Predictors: (Constant), Digital Marketing, Kualitas Produk
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