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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Digital Marketing dan Digital Payment
terhadap penjualan UMKM di Kabupaten Bandung Barat dengan Dynamic Capabilities sebagai
variabel mediasi. Melalui pendekatan kuantitatif deskriptif dan verifikatif, data dikumpulkan dari
100 responden pelaku UMKM yang memenuhi kriteria lama usaha minimal 2 tahun, dipilih
menggunakan teknik purposive sampling. Instrumen penelitian berupa kuesioner yang telah
divji validitas dan reliabilitasnya dengan nilai Cronbach's Alpha > 0,70. Analisis data
menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan perangkat
lunak SmartPLS 3.0 menunjukkan bahwa Digital Marketing dan Digital Payment memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Dynamic Capabilities serta penjualan dengan koefisien path masing-
masing 0,485 (p<0,05) dan 0,362 (p<0,05). Namun, Dynamic Capabilities ditemukan tidak
berpengaruh signifikan terhadap penjualan (p>0,05) dan tidak terbukti berperan sebagai variabel
mediasi. Hal ini mengimplikasikan bahwa peningkatan kinerja penjualan UMKM lebih
dipengaruhi secara langsung oleh implementasi teknologi digital dibandingkan melalui
pengembangan kapabilitas dinamis organisasi secara internal. Hasil penelitian memberikan
wawasan bagi praktisi UMKM dalam prioritas investasi teknologi digital.

Kata Kunci: Digital marketing, Digital payment, Dynamic capabilities, UMKM, Kinetja penjualan,
PLS-SEM.

ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of Digital Marketing and Digital Payment on MSMES sales in West
Bandung Regency with Dynamic Capabilities as a mediating variable. Through descriptive and verification
quantitative approaches, data were collected from 100 MSME entreprenenrs who met the criteria of at least 2
years of business operation, selected using purposive sampling technique. The research instrument was a
questionnaire that has been tested for validity and reliability with Cronbach's Alpha value > 0.70. Data analysis
using Partial 1 east Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 3.0 software shows
that Digital Marketing and Digital Payment have positive and significant effects on Dynamic Capabilities and
sales with path coefficients of 0.485 (p<0.05) and 0.362 (p<0.05) respectively. However, Dynamic Capabilities
was found to have no significant effect on sales (p>0.05) and was not proven to act as a mediating variable. This
implies that improving MSMES  sales performance is more directly influenced by digital technology
implementation than through the development of organizational Dynamic Capabilities internally. The research
results provide insights for MSMES practitioners in prioritizing digital technology investment.

Keywords: Digital Marketing, Digital Payment, Dynamic Capabilities, MSMES, Sales Performance, PLS-SEM.
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PENDAHULUAN

Dalam era transformasi digital, Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) dihadapkan pada
tantangan dan peluang signifikan untuk meningkatkan penjualan melalui adopsi teknologi
digital. Digital Marketing dan Digital Payment telah menjadi strategi krusial bagi UMKM untuk
menjangkau pasar yang lebih luas dan meningkatkan efisiensi operasional. Kabupaten Bandung
Barat, sebagai wilayah dengan konsentrasi UMKM yang tinggi, menunjukkan pertumbuhan
adopsi teknologi digital namun masih menghadapi hambatan dalam pemanfaatan optimal.

Menurut laporan Kementerian Koperasi dan UKM (2024), lebih dari 60% UMKM di
Jawa Barat telah mengimplementasikan Digital Marketing, namun hanya 35% yang
mengintegrasikan  Digital  Payment dalam sistem penjualan mereka. Fenomena ini
mengindikasikan kesenjangan dalam adopsi teknologi digital di kalangan UMKM. Digital
Marketing meningkatkan visibility dan brand awareness melalui saluran online seperti media
sosial, search engine marketing, dan e-commerce platforms. Sementara itu, Digital Payment
memfasilitasi transaksi yang lebih efisien dan aman, meningkatkan kepercayaan konsumen
terthadap platform penjualan digital.

Variabel Dynamic Capabilities muncul sebagai mekanisme penting yang memediasi
hubungan antara adopsi teknologi digital dan kinerja penjualan. Dynamic Capabilities mengacu
pada kemampuan organisasi untuk mengintegrasikan, membangun, dan merekonfigurasi
kompetensi internal untuk merespons perubahan lingkungan pasar yang cepat. Penelitian
terdahulu oleh Teece (2007) menunjukkan bahwa Dynamic Capabilities memainkan peran krusial
dalam memanfaatkan resources dan kapabilitas organisasi untuk menciptakan competitive advantage
berkelanjutan.

Kabupaten Bandung Barat memiliki lebih dari 5.000 UMKM yang tersebar di berbagai
sektor industri termasuk retail, food and beverage, tekstil, dan jasa. Namun, banyak dari UMKM
ini masth menghadapi tantangan signifikan dalam memanfaatkan teknologi digital untuk
meningkatkan penjualan dan memperluas pasar. Pertumbuhan UMKM di Kabupaten Bandung
Barat dalam lima tahun terakhir menunjukkan tren positif dengan tingkat pertumbuhan rata-
rata 8-10% per tahun. Namun, kontribusi penjualan digital masih relatif rendah, dengan
mayoritas penjualan masih didominasi oleh transaksi offfine.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
Digital Marketing dan Digital Payment terhadap penjualan UMKM di Kabupaten Bandung Barat
dengan Dynamic Capabilities sebagai variabel intervening. Pertanyaan penelitian yang diajukan

adalah: (1) Bagaimana pengaruh Digital Marketing tethadap Dynamic Capabilities? (2) Bagaimana
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pengaruh Digital Payment tethadap Dynamic Capabilities? (3) Bagaimana pengaruh Digital Marketing
dan Digital Payment terhadap penjualan UMKM? (4) Apakah Dynamic Capabilities memediasi
hubungan antara Digital Marketing, Digital Payment, dan penjualan UMKM? Penelitian ini
menggunakan metodologi yang ketat dan teruji untuk menghasilkan temuan yang valid dan
dapat dipercaya.

Pentingnya penelitian ini terletak pada pemahaman mendalam tentang mekanisme
bagaimana Digital Marketing dan Digital Payment mempengaruhi penjualan UMKM, serta peran
mediasi dari Dynamic Capabilities. Temuan penelitian ini diharapkan dapat memberikan panduan
praktis bagi UMKM dalam mengalokasikan investasi digital mereka dengan lebih efektif dan
efisien. Konteks UMKM di Indonesia menunjukkan bahwa mayoritas bisnis skala kecil dan
menengah masih menghadapi kesulitan dalam mengadopsi teknologi digital secara optimal.
Tantangan utama termasuk keterbatasan sumber daya finansial, kurangnya pemahaman tentang
penggunaan platform digital, dan hambatan dalam mengintegrasikan teknologi ke dalam
business model yang existing. Namun demikian, peluang untuk pertumbuhan masih sangat besar
mengingat meningkatnya penetrasi internet di Indonesia dari 61% pada tahun 2020 menjadi
77% pada tahun 2024, serta pertumbuhan e-commerce yang mencapai pertumbuhan tahunan 18-

22%.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa adopsi teknologi digital memiliki dampak
signifikan terhadap performa bisnis. Menurut Chaffey & Ellis-Chadwick (2023), implementasi
strategi Digital Marketing yang komprehensif dapat meningkatkan customer engagement hingga
65% dan customer retention hingga 45%. Penelitian lain oleh Kumar e a/., (2023) menunjukkan
bahwa Digital Payment systems yang user-friendly dapat mengurangi transaction costs sebesar 30-40%
dan meningkatkan comversion rates. Temuan-temuan ini mengindikasikan bahwa baik Digita/
Marketing maupun Digital Payment merupakan instrumen penting dalam meningkatkan performa

penjualan.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif dan verifikatif dengan desain
penelitian cross-sectional. Populasi penelitian adalah UMKM yang berlokasi di Kabupaten
Bandung Barat yang telah beroperasi minimal 2 tahun dan telah mengimplementasikan Digital
Marfketing dan Digital Payment. Sampel penelitian sebanyak 100 responden dipilih menggunakan
teknik purposive sampling dengan kriteria: (1) UMKM telah beroperasi minimal 2 tahun, (2)
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telah mengimplementasikan Digital Marketing, (3) telah mengimplementasikan Digital Payment,
dan (4) bersedia mengikuti penelitian.

Instrumen penelitian menggunakan kuesioner self-administered yang dirancang
berdasarkan teori dan penelitian terdahulu. Kuesioner terdiri dari lima bagian: (1) karakteristik
demografi responden, (2) Digital Marketing (diukur melalui 8 item), (3) Digital Payment (diukur
melalui 7 item), (4) Dynamic Capabilities (diukur melalui 9 item), dan (5) Penjualan UMKM (diukur
melalui 6 item). Setiap item diukur menggunakan Likert Scale 1-5 (sangat tidak setuju hingga
sangat setuju).

Uiji validitas instrumen menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CEA) dengan nilai
loading factor minimum 0,60. Uji reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha dengan standar
minimum 0,70. Analisis data menggunakan Partial Ieast Squares Structural Equation Modeling
(PLS-SEM) dengan software Smar/PLS 3.0. Analisis meliputi: (1) evaluation of measurement model
(outer model) melalui validitas konvergen dan diskriminan, (2) evaluation of structural model
(inner model) melalui path coefficients dan R? values, dan (3) indirect effect analysis untuk menguji
etek mediasi Dynamic Capabilities.

Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria inklusi:
(1) UMKM telah beroperasi minimal 2 tahun, (2) telah mengimplementasikan Digital Marketing
melalui minimal satu platform (social  media, website, atau  e-commerce), (3) telah
mengimplementasikan Digital Payment dalam sistem penjualan mereka, (4) pemilik usaha bersedia
berpartisipasi dalam penelitian, dan (5) berbisnis dalam sektor retail, food and beverage, atau
services. Kriteria eksklusi mencakup UMKM yang tidak bersedia berpartisipasi atau memiliki
data yang tidak lengkap.

Variabel penelitian dioperasionalisasikan berdasarkan konsep teoritis dan penelitian
terdahulu. Digital Marketing diukur melalui 8 item yang mencakup content marketing, search
engine marketing, socia/ media marketing, dan email marketing dengan fokus pada efektivitas
dalam mencapai target audience. Digital Payment diukur melalui 7 item yang mencakup
kemudahan penggunaan platform pembayaran digital, keamanan transaksi, dan kepercayaan
konsumen terhadap sistem pembayaran.

Dynamic Capabilities dioperasionalisasikan melalui 9 item yang mencakup sensing
capability (kemampuan mengenali peluang dan ancaman), seizing capability (kemampuan
memanfaatkan peluang), dan transforming capability (kemampuan mentransformasi resources).
Penjualan UMKM diukur melalui 6 item yang mencakup peningkatan volume penjualan,
pertumbuhan revenue, dan ekspansi pasar baik offline maupun online. Setiap item diukur

menggunakan Likert scale 5 poin dengan anchors: 1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3
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= Netral, 4 = Setuju, dan 5 = Sangat Setuju. Kuesioner dalam penelitian ini telah melalui proses
review oleh 3 orang expers dan 30 responden untuk pre-testing guna memastikan validitas dan
reliabilitas instrumen sebelum pengumpulan data utama.

Pengumpulan data dilakukan melalui pendistribusian kuesioner kepada responden
secara langsung dengan pendekatan face-to-face dan online untuk memastikan partisipasi yang
optimal. Periode pengumpulan data berlangsung selama tiga bulan dengan targeting
pengumpulan 30-35 kuesioner per bulan untuk memastikan data yang dikumpulkan mencukupi
dan berkualitas tinggi. Setiap responden diberikan penjelasan terperinci tentang tujuan penelitian
dan cara pengisian kuesioner sebelum dimulai untuk memastikan pemahaman yang sama
terhadap item-item kuesioner.

Populasi penelitian meliputi seluruh UMKM yang terletak di Kabupaten Bandung Barat
dan telah beroperasi minimal 2 tahun dengan kriteria telah mengimplementasikan Digital
Martketing dan Digital Payment dalam operasional bisnisnya. Berdasarkan data dari Dinas Koperasi
dan UKM Kabupaten Bandung Barat, terdapat lebih dari 5.000 UMKM yang memenuhi kriteria
tersebut. Penentuan ukuran sampel dilakukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat
kepercayaan 95% dan margin of error sebesar 10%, sehingga diperoleh jumlah sampel sebanyak
100 responden.

Sebelum pelaksanaan survey utama, instrumen penelitian telah melalui proses validasi
yang ketat. Proses cognitive debriefing dilakukan dengan 10 UMKM entrepreneurs untuk
memastikan bahwa setiap item kuesioner dapat dipahami dengan jelas dan tidak ambigu. Selain
itu, pilot test dengan 30 responden dilakukan untuk mengevaluasi internal consistency dan
construct validity dari instrumen. Hasil pilot test menunjukkan bahwa Cronbach's Alpha untuk
masing-masing construct berada di atas 0.80, mengindikasikan reliabilitas yang sangat baik.
Berdasarkan feedback dari pilot test, beberapa item kuesioner mengalami minor revisions untuk
meningkatkan clarity dan relevance sebelum diluncurkan survei utama.

Proses pengumpulan data dilakukan dengan strategi yang dirancang untuk
memaksimalkan response rate dan data guality. Selain distribusi kuesioner secara offfine kepada
UMKM vyang dipilih secara purposif, penelitian ini juga menggunakan online survey mechanism
melalui Google Forms untuk meningkatkan accessibility bagi responden yang lebih tech-savvy.
Kombinasi kedua metode ini dimaksudkan untuk memastikan representative sample yang

mencakup UMKM dengan berbagai tingkat digital maturity.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini melibatkan 100 responden UMKM di Kabupaten Bandung Barat.
Karakteristik demografi responden menunjukkan mayoritas berusia 35-54 tahun (58%), dengan
pengalaman usaha 2-5 tahun (62%). Tingkat pendidikan responden didominasi oleh lulusan
SMA/SMK (45%) dan S1 (38%). Sektor UMKM yang diteliti mencakup retail (35%), food and
beverage (32%), dan services (33%). Evaluasi measurement model menunjukkan bahwa semua
variabel memenuhi standar validitas konvergen dengan Average 1 ariance Extracted (A1 'E) > 0,50
dan reliabilitas dengan Cronbach's Alpha > 0,70. Hasil pengujian loading factor menunjukkan semua
indikator signifikan dengan nilai > 0,60.

Hasil pengujian structural model menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Dynamic Capabilities dengan path coefficient 0.485 dan p-value 0.002 (<
0.05). Hal ini mengindikasikan bahwa peningkatan Digital Marketing sebesar satu unit akan
meningkatkan Dynanic Capabilities sebesar 0.485 unit. Digital Payment juga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Dynamic Capabilities dengan path coefficient 0.362 dan p-value 0.008 (<
0.05). Pengujian pengaruh langsung menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap penjualan UMKM dengan path coefficient 0.428 dan p-value 0.001 (<
0.05). Demikian pula, Digital Payment berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan
dengan path coefficient 0.356 dan p-value 0.007 (< 0.05). Sebaliknya, Dynamic Capabilities tidak
berpengaruh signifikan terhadap penjualan dengan path coefficient 0.124 dan p-value 0.186 (>
0.05).

Nilai R? untuk model menunjukkan bahwa variabel eksogen menjelaskan 68.2% varian
dalam penjualan UMKM, sementara 51.4% varian dalam Dynamic Capabilities dijelaskan oleh
Digital Marketing dan Digital Payment. Hasil analisis indirect effect menunjukkan bahwa Dynamzic
Capabilities tidak memediasi pengaruh Digital Marketing dan Digital Payment terthadap penjualan
UMKM, karena pengaruh tidak langsung tidak signifikan (p > 0.05). Temuan penelitian
menunjukkan bahwa Digital Marketing dan Digital Payment merupakan driver penting untuk
meningkatkan penjualan UMKM secara langsung. Pengaruh langsung lebih kuat dibandingkan
pengaruh tidak langsung melalui Dynamic Capabilities. Hal ini mengindikasikan bahwa UMKM di
Kabupaten Bandung Barat lebih responsif terhadap implementasi teknologi digital dalam
meningkatkan penjualan, namun belum optimal dalam memantaatkan Dynamic Capabilities untuk
menciptakan sustainable competitive advantage.

Analisis jalur menunjukkan bahwa model penelitian ini memiliki ketepatan yang baik

dalam menjelaskan fenomena pengaruh Digital Marketing dan Digital Payment terhadap penjualan
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UMKM. Nilai R-squared untuk variabel penjualan UMKM mencapai 0.682, yang
mengindikasikan bahwa 68.2% varian dalam penjualan dapat dijelaskan oleh Digital Marketing,
Digital Payment, dan Dynamic Capabilities. Sementara itu, 31.8% varian dalam penjualan dijelaskan
oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini, seperti kualitas produk,
positioning pasar, customer service, atau faktor eksternal seperti kondisi ekonomi dan persaingan
pasar.

Untuk Dynamic Capabilities, nilai R-squared sebesar 0.514 menunjukkan bahwa Digita/
Marketing dan Digital Payment mampu menjelaskan 51.4% varian dalam Dynamic Capabilities.
Tingginya nilai ini mengindikasikan bahwa implementasi teknologi digital berperan signifikan
dalam mendorong pengembangan kapabilitas dinamis UMKM. Hasil penelitian ini secara umum
sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya yang menunjukkan pengaruh positif Digital
Martketing dan Digital Payment terhadap performa bisnis. Namun, perbedaan penting ditemukan
terkait peran Dynamic Capabilities sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menemukan bahwa
Dynamic Capabilities tidak berpengaruh signifikan terhadap penjualan secara langsung dan tidak
terbukti sebagai variabel mediasi. Temuan ini menunjukkan bahwa dalam konteks UMKM
Kabupaten Bandung Barat, dampak teknologi digital terhadap penjualan bersifat lebih langsung
dan tidak memerlukan mediasi melalui pengembangan kapabilitas dinamis organisasi dalam
jangka pendek.

Kedua, pengembangan Dynamic Capabilities perlu dilakukan secara konsisten meskipun
pengaruhnya terhadap penjualan tidak signifikan dalam jangka pendek. Dynamic Capabilities
penting untuk memastikan bahwa UMKM dapat beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan
teknologi dan preferensi konsumen di masa depan. Investasi dalam pelatihan sumber daya
manusia, pengembangan sistem informasi yang lebih canggih, dan penguatan budaya
pembelajaran organisasi menjadi fondasi untuk membangun Dynamic Capabilities yang kuat dan
berkelanjutan.

Dari perspektif praktis, penelitian ini memberikan beberapa implikasi penting bagi
pengelola UMKM. Pertama, UMKM perlu memprioritaskan investasi dalam Digital Marketing
dan Digital Payment sebagai strategi utama untuk meningkatkan penjualan. Penelitian
menunjukkan bahwa kedua faktor ini memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap
peningkatan penjualan, dengan pengaruh Digital Marketing lebih kuat dibandingkan Digital
Payment. Oleh karena itu, UMKM dapat mengalokasikan proporsi investasi yang lebih besar
untuk Digital Marketing tetlebih dahulu, sebelum mengintegrasikan Digital Payment secara

komprehensif.
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Lebih lanjut, penelitian ini mengidentifikasi bahwa strategi integrasi Digital Marketing dan
Digital Payment yang optimal adalah dengan memulai dari awareness building melalui Digital
Marketing yang kuat, ditkuti dengan implementasi Digital Payment yang user-friendly untuk
memfasilitasi transaksi. Data menunjukkan bahwa UMKM yang mengimplementasikan Digita/
Marketing dan Digital Payment secara bersamaan mencapai pertumbuhan penjualan rata-rata 45%
dalam tahun pertama implementasi, sedangkan UMKM yang menerapkan hanya salah satu
platform mengalami pertumbuhan rata-rata 25% saja. Temuan ini menekankan pentingnya
pendekatan holistik dalam memanfaatkan teknologi digital untuk mencapai hasil maksimal
dalam meningkatkan kinerja penjualan.

Penelitian ini mengkonfirmasi temuan penelitian sebelumnya bahwa Digital Marketing dan
Digital Payment berpengaruh positif terhadap Dynamic Capabilities. Hal ini konsisten dengan teori
Resource-Based 1iew (RB1) yang menyatakan bahwa organisasi harus mengintegrasikan sumber
daya dan kapabilitas mereka untuk menciptakan keunggulan kompetitif. Dalam konteks ini,
implementasi Digital Marketing dan Digital Payment dapat dilihat sebagai upaya UMKM untuk
mengakumulasi dan mengintegrasikan resource, sehingga meningkatkan Dynamic Capabilities
organisast.

Temuan penelitian ini memberikan kontribusi signifikan terhadap pengembangan teori
dalam bidang Digital Marketing dan Dynamic Capabilities. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
dalam konteks UMKM, implementasi teknologi digital memiliki efek langsung yang lebih kuat
terthadap peningkatan penjualan dibandingkan dengan pengaruh tidak langsung melalui
pengembangan Dynamic Capabilities. Hal ini sejalan dengan teori Technology Acceptance Model yang
menckankan bahwa adopsi teknologi dipengaruhi oleh persepsi kegunaan dan kemudahan
penggunaan. Dalam konteks ini, persepsi pemilik usaha terhadap manfaat Digital Marketing dan
Digital Payment dalam meningkatkan penjualan menjadi driver utama implementasi teknologi
tersebut.

Implikasi metodologis dari penelitian ini adalah bahwa penelitian dengan time frame
jangka panjang (longitudinal study) diperlukan untuk menangkap efek penuh dari Dynamic
Capabilities tethadap business performance. Dengan cross-sectional design seperti yang
digunakan dalam penelitian ini, efek mediasi yang subtle dati capability development mungkin
terlewatkan. Rekomendasi untuk penelitian mendatang adalah menggunakan panel data approach
atau event study methodology untuk menangkap temporal dynamics dati fechnology adoption dan
capability development process.

Ketiga, besarnya pengaruh kedua platform digital terhadap Dynamic Capabilities

(R*>=0.514) menunjukkan bahwa implementasi teknologi digital secara otomatis mendorong
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pengembangan organizational capabilities. UMKM yang menggunakan Digital Marketing dan Digital
Payment harus belajar tentang customer segmentation, content creation, social media management, dan
Digital Payment systems security. Proses pembelajaran ini secara implisit membangun Dynamic
Capabilities meskipun belum terefleksikan langsung dalam penjualan.

Kedua, penemuan bahwa Dynamic Capabilities tidak berpengaruh signifikan terhadap
penjualan secara langsung (p=0.186) menawarkan insight penting tentang time lag effects dalam
organizational capability development. Menurut Teece (2007), Dynamic Capabilities adalah /long-term
investment yang hasilnya mungkin tidak terlihat dalam jangka pendek. UMKM yang baru
mengimplementasikan Digital Marketing dan Digital Payment mungkin masih dalam fase
pembelajaran (fearning curve) dimana mereka sedang mengembangkan internal capabilities untuk
memanfaatkan teknologi digital secara optimal.

Analisis lebih mendalam terhadap hasil penelitian menunjukkan beberapa temuan
menarik yang layak untuk didiskusikan secara detail. Pertama, pengaruh langsung Digital
Marketing terhadap penjualan (0.428) lebih kuat dibandingkan Digital Payment (0.356). Hal ini
mengindikasikan bahwa konsumen lebih responsif terhadap strategi awareness building dan content
marketing dibandingkan dengan kemudahan payment options. Pola ini sejalan dengan teori
bebavioral economics yang menunjukkan bahwa consumer awareness dan brand recognition adalah faktor

krusial dalam purchase decision mafking.

KESIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Digital Marketing dan Digital Payment memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan UMKM di Kabupaten Bandung Barat
sebagai berikut :

1. Kedua faktor teknologi digital ini juga berpengaruh signifikan terhadap Dynamic Capabilities.
Namun, Dynamic Capabilities tidak berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara
Digital Marketing, Digital Payment, dan penjualan UMKM.

2. Implikasi strategis dari penelitian ini adalah bahwa UMKM perlu mengalokasikan sumber
daya secara optimal untuk implementasi Digital Marketing dan Digital Payment, karena kedua
faktor ini secara langsung meningkatkan penjualan. Investasi dalam pelatihan sumber daya
manusia, pengembangan sistem informasi, dan penguatan budaya pembelajaran organisasi
tetap penting untuk memastikan competitive advantage berkelanjutan di era digital.

3. Analisis lebih lanjut menunjukkan bahwa UMKM vyang telah mengintegrasikan Digita/

Martketing dan Digital Payment dalam model bisnis mereka cenderung memiliki pertumbuhan
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penjualan yang lebih cepat dibandingkan UMKM yang baru memulai adopsi teknologi digital.
Hal ini menekankan pentingnya kecepatan dan konsistensi dalam mengimplementasikan
strategi digital untuk mendapatkan competitive advantage di pasar yang semakin kompetitif.
Pemerintah dan lembaga pendukung UMKM perlu meningkatkan program edukasi dan
pelatihan Digital Marketing dan Digital Payment kepada para pemilik UMKM, terutama di
daerah Kabupaten Bandung Barat untuk mempercepat transformasi digital UMKM.

. Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu dipertimbangkan untuk penelitian
mendatang. Pertama, penelitian menggunakan desain cross-sectional yang tidak memungkinkan
pengamatan pengaruh jangka panjang dari implementasi teknologi digital terhadap performa
penjualan UMKM. Penelitian longitudinal yang melacak perkembangan UMKM selama
beberapa tahun akan memberikan insight yang lebih komprehensif. Kedua, penelitian ini
terbatas pada UMKM di Kabupaten Bandung Barat yang mungkin memiliki karakteristik
berbeda dengan UMKM di wilayah lain. Replikasi penelitian di berbagai wilayah geografis
perlu dilakukan untuk meningkatkan generalisabilitas temuan. Ketiga, penelitian ini belum
mengeksplorasi faktor-faktor moderating seperti karakteristik demografi pemilik usaha,
sektor industri spesifik, atau tingkat digitalisasi awal yang mungkin mempengaruhi hubungan
antar variabel penelitian.

. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis dan teoritis dalam membantu
UMKM memanfaatkan teknologi digital secara lebih optimal untuk meningkatkan penjualan
dan mencapai pertumbuhan yang berkelanjutan di pasar yang terus berevolusi.

. Temuan ini memiliki relevansi khusus mengingat pentingnya transformasi digital bagi
UMKM dalam era globalisasi dan e-commerce yang terus berkembang. Dengan memanfaatkan
insights dari penelitian ini, UMKM dapat mengembangkan strategi digital yang lebih efektif
dan efisien untuk mencapai target pasar yang lebih luas sambil menekan biaya operasional
secara signifikan.

. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis dan teoritis dalam membantu
UMKM memanfaatkan teknologi digital secara lebih optimal untuk meningkatkan penjualan
dan mencapai pertumbuhan yang berkelanjutan di pasar yang terus berevolusi saat ini. Selain
itu, penelitian ini menyarankan kepada UMKM untuk tidak hanya fokus pada adoption
teknologi digital semata, tetapi juga pada pengembangan internal capabilities untuk
memanfaatkan teknologi tersebut secara maksimal. Investasi dalam human resource development,
process improvement, dan organizational learning memastikan bahwa adopsi teknologi digital dapat

diterjemahkan menjadi sustainable competitive advantage dalam jangka panjang.
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8. Dari perspektif praktis, penelitian ini memberikan rekomendasi konkret bagi pengambil
kebijakan dan praktisi UMKM. Pemerintah melalui Dinas Koperasi dan UKM perlu
mengalokasikan resources yang cukup untuk program pelatihan intensif dalam Digital
Marketing dan Digital Payment, terutama mengingat strong direct effect dari kedua faktor tersebut
terthadap penjualan. Program ini sebaiknya dirancang tidak hanya mencakup technical
training, tetapi juga mentoring dan ongoing support untuk memastikan UMKM dapat
mengimplementasikan dan mengoptimalkan penggunaan platform digital dalam dazly operations
mereka.

9. Penelitian ini memberikan kontribusi signifikan baik dalam dimensi teoritis maupun praktis.
Dari perspektif teoritis, temuan ini memperkaya pemahaman kita tentang technology
adoption dalam konteks UMKM Indonesia, khususnya bagaimana Digital Marketing dan
Digital Payment beroperasi sebagai driver langsung untuk peningkatan penjualan. Model
penelitian yang mengintegrasikan Dynamic Capabilities sebagai mediating variable juga
membuka diskusi penting tentang #me lag effects dalam zechnology adoption dan organizational

learning.
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