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Abstrak

Era digital menjadikan internet sebagai kebutuhan bagi masyarakat seluruh
dunia. Perkembangan penggunaan internet berdampak pada kemajuan UMKM,
peningkatan kinerja UMKM tidak terlepas dari strategi transaksi bisnis yang
handal, penggunaan teknologi digital (e-commerce dan social media) dapat
meningkatkan kinerja UMKM. Penelitian ini bertujuan untuk menguji peran
teknologi digital memediasi Pengaruh strategi bisnis terhadap kinerja UMKM.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan rancangan penelitian
eksplanatory, metode observasi dan kuesioner, dengan sampling purposive pada
produk pangan bersertifikat dan berlabel halal di NTB pada tahun pengamatan
2017-2019, sampel sebanyak 650 UMKM dengan respon rate sebesar 82,46%
(536 UMKM). Alat analisis yang digunakan adalah SEM dengan software
SmartPLS versi 3.0. Temuan menunjukkan bahwa teknologi digital memediasi
secara parsial pada strategi bisnis terhadap kinerja UMKM. Teknologi digital (e-
commerce dan social media) merupakan variabel perantara yang mampu
berkompatitif dipasar global, dikarenakan para pelaku UMKM dapat melakukan

pemasaran secara online, sehingga produknya dapat dikenal dan mampu
meningkatkan penjualan. Strategi bisnis yang diterapkan yaitu strategi cost
leadership ditinjau dari; produk yang dihasilkan dominan produk komoditi,
proses produksi masih menggunakan alat tradisional, kurangnya pengembangan
produk baru, dan minimnya kerjasama dengan reseller. Kinerja keuangan
mengalami peningkatan penjualan sebesar 18,5%-69,2%, peningkatan laba
sebesar 22,8%-65,7%, sedangkan kinerja non keuangan mengalami peningkatan;
kualitas layanan, kualitas produk, dan pencapaian target produksi. Hal tersebut
membuktikan bahwa teknologi digital mampu memediasi strategi bisnis
terhadap kinerja UMKM. Penelitian ini dapat memberikan informasi tentang
efektifitas dan pemanfaatan teknologi digital pada strategi bisnis terhadap
peningkatan kinerja UMKM.

PENDAHULUAN

Revolusi industri 4.0 menghadirkan teknologi digital, yang telah mengubah kehidupan manusia
diberbagai bidang dan menggerus yang bersifat konvensional, salah satunya adalah dalam mencari informasi,
sehingga memunculkan kekhawatiran bahwa media digital akan menggerus media konvensional (Databooks,
2018), dan menjadi transformasi digital yang dianggap penting oleh pebisnis di Indonesia (Databooks, 2017b).
Perkembangan teknologi digital mengubah gayahidup masyarakat pada umumnya terlihat dari perubahan prilaku
masyarakat diantaranya pada metode pembelian barang maupun jasa, keduanya dapat dilakukan secara online
untuk memudahkan konsumen dari segi pelayanan, efektifitas, kecepatan, dan keamanan (Ramadhany, 2020). Hal
tersebut memberi kontribusi bagi perkembangan usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) dalam memberikan
informasi terkait bisnis dan transaksi bisnis yang dilakukan.

Kemajuan teknologi digital dengan perkembangan internet, membantu para pelaku bisnis yang tidak lagi
mengalami kesulitan dalam memperoleh informasi apapun, yang dengan mudah dan cepat tersebar luas untuk
menunjang aktivitas bisnisnya keseluruh dunia. Pengguna internet dalam bisnis berubah fungsi sebagai alat untuk
pertukaran informasi secara elektronik menjadi alat untuk aplikasi strategi bisnis, seperti; pemasaran, penjualan,
dan pelayanan pada pelanggan (Yuliana, 2000), internet juga dipandang sebagai media promosi dan penjualan
yang mudah, murah, dan daya jangkauannya sangat luas untuk menjangkau target pelanggan secara online (Mary
et al., 2015). Sehingga pemanfaatan teknologi digital/internet memungkinkan para pelaku UMKM melakukan
pemasaran secara global, dengan tujuan meningkatkan penjualan dan laba secara maksimal (Basry & Sari, 2018).

Para pelaku UMKM produk pangan bersertifikat dan berlabel halal di NTB sudah menggunakan pemasaran
secara online, namun kendala yang dihadapi oleh para pelaku UMKM diantaranya; 1). Letak geografis terutama
pulau Sumbawa mengalami jaringan internet yang tidak terlalu bagus, 2). Minimnya kemampuan SDM yang
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mampu mengelola dan menggunakan teknologi digital, 3). Tidak adanya karyawan khusus yang menangani
penjualan secara online, 4). Akun social media dan e-commerce masih menggunakan akun gratis. Sehingga para
pelaku UMKM tidak secara maksimal menggunakan teknologi digital untuk transaksi bisnisnya.

Mengadopsi teknologi digital dapat memberikan manfaat diantaranya; pengurangan biaya, peningkatan
fleksibilitas, pengurangan kesalahan, waktu respon lebih cepat, efisiensi biaya tenaga kerja dalam pemasaran
(Afolayan et al., 2015), sehingga masyarakat Indonesia cenderung memanfaatkan social media sebagai sumber
informasi yang paling mudah diakses (Databooks, 2020b), alhasil muncullah diantaranya; e-commerce, social
media, transportasi online, toko online dan bisnis lainnya berbasis internet yang menjadi kekuatan ekonomi digital
di kawasan Asia Tenggara (Databooks, 2019b), di Asia Tenggara, E-commerce Indonesia diperkirakan mencapai
52% (Databooks, 2017a), dengan Top 10 e-commerce pengunjung terbesar diantaranya; 1). Tokopedia, 2). Shopee,
3). Bukalapak, 4). Lazada, 5). Bibli (Databooks, 2019a), dan Top 10 social media yang paling sering digunakan
diantaranya; 1). Youtobe, 2). WhatsApp, 3). Facebook, 4). Instagram, 5). Twitter (Databooks, 2020a). Namun
sesuai survey awal, penelitian ini fokus menganalisis e-commerce (Bukalapak, Lazada, dan Shopee) sedangkan
social media (Facebook, WhatsApp, dan Instagram), karena dominan para pelaku UMKM menggunakan platform
tersebut. Platform e-commerce dan social media menjadi wadah bagi para pelaku UMKM dalam menawarkan
berbagai produk yang dihasilkan (Piercy, 2009) untuk meningkatkan kinerja UMKM.

E-commerce merupakan pasar platform berbasis internet yang memungkinkan penjual berinteraksi dengan
pelanggan dalam mengembangkan pasar yang memfasilitasi layanan konsumen (Ezzi, 2016), yang kegiatannya
dilakukan dengan menggunakan jaringan computer atau gadget dengan metode yang secara spesifik dirancang
untuk tujuan transaksi bisnis (menerima atau melakukan pesanan barang/jasa), namun pembayaran dan
pendistribusiannya tidak harus dilakukan secara online (Statistik, 2554). Sehingga e-commerce membuka peluang
bagi UMKM untuk memasarkan dan menumbuhkan jaringan usaha secara global (Piarna & Fathurohman, 2019)
dan dapat dijadikan sebagai alternatif untuk; media promosi, komunikasi, informasi dan dapat memotong rantai
distribusi pemasaran (Apriadi & Saputra, 2017).

Pemanfaatan e-commerce sebagai media pemasaran dan perdagangan dengan media internet (Dhewanto et
al., 2018) dapat dengan mudah dijangkau oleh semua kalangan, sehingga kegiatan dapat dilakukan dengan mudah
untuk pengembangan pasar dan layanan konsumen, layanan pada konsumen penggunaan e-commerce dalam
mengembangkan pasar untuk UKM (Ezzi, 2016) yang dapat membantu melakukan pengontrolan dengan baik,
bahkan dalam bidang operasional perusahaan tersebut (Yoshikuni & Albertin, 2018), sehingga UMKM yang
mengadopsi e-commerce dapat meningkatkan pemahaman, perspektif yang menarik untuk meningkatkan kualitas
dan pelayanan produk (Scupola, 2009), dengan fokus pada penjualan, pemasaran/memperluas cakupan pasar, dan
meningkatkan pendapatan serta keuntungan (Aliyu et al., 2012).

Social media merupakan cara bisnis dengan menggunakan website dan internet (Scupola, 2009)
(Ghobakhloo et al., 2011) (Eze et al., 2015) yang menjadikan suatu pasar bagi UMKM untuk transaksi jual-beli
barang/jasa, serta memiliki hasil kinerja yang positif untuk pertumbuhan, produktifitas dan kinerja perusahaan.
Sehingga social media untuk pemasaran dapat memberikan manfaat sebagai galeri produk, research target
konsumen, research kebutuhan konsumen, dan mendata distribusi maupun supplier; serta memantau trend yang
sedang berlangsung. Hal tersebut menjadi daya tarik tersendiri bagi UMKM untuk menggunakan social media
sebagai alat pemasaran modern (Fathurrohman, 2016). Para pelaku bisnis memilih berjualan di social media,
dengan alasan; 1). Lebih mudah meraih pasar potensial, 2). Mudah digunakan, dan 3). Dapat meningkatkan
jaringan untuk mendorong pertumbuhan bisnis (Databooks, 2019b). Di Indonesia responden menyebutkan bahwa
80% penjualan melalui social media. E-commerce dan social media memiliki potensi untuk memajukan,
mendorong, dan meningkatkan transaksi bisnis untuk meningkatkan kinerja UMKM. Sehingga platform (e-
commerce dan social media) dapat menjadi wadah dalam menetapkan strategi bisnis untuk meningkatkan kinerja
UMKM.

Strategi bisnis merupakan cara perusahaan melakukan lebih baik, menjadi yang berbeda atau melakukan
kegiatan serupa dengan cara yang berbeda, sehingga perusahaan harus menentukan model strategi yang sesuai
(Magretta, 2002) dalam rencana yang menyeluruh, komprehensif, dan terpadu yang diarahkan untuk mencapai
tujuan perusahaan (Abdurrahman, 2015), yaitu meningkatkan kinerja keuangan dan mendorong pertumbuhan
profitabilitas jangka panjang (Rajapathirana & Hui, 2017), sehingga strategi yang tepat dapat membantu
perusahaan mencapai keunggulan yang kompetitif (Teeratansirikool et al., 2013). Keunggulan strategi merupakan
hasil dari implementasi strategi yang memanfaatkan berbagai sumber daya yang dimiliki oleh unit usaha
(Wilantara & Susilawati, 2016). Strategi bisnis muncul karena tuntutan pasar, adanya persaingan, dan perubahan
disetiap aspek lingkungan bisnis yang mendorong perusahaan untuk membangun keunggulan agar dapat bersaing,
memperoleh laba yang maksimal (Martani Huseini & Hutabarat, 2012) (Liou & Gao, 2011), dan mendorong
pertumbuhan profitabilitas jangka panjang, serta keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (Rajapathirana & Hui,
2017), hal tersebut mengharuskan industry produk pangan (makanan dan minuman) untuk memastikan dan
mematuhi persyaratan dalam memproduksi produk makanan halal (Zailani et al., 2015).
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Penelitian ini fokus pada UMKM produk pangan bersertifikat dan berlabel halal di NTB, dengan alasan
bahwa UMKM yang sudah memiliki sertifikat dan berlabel halal adalah UMKM yang usahanya sudah lebih dari
dua tahun, hasil produksi kontinu, SDM lebih baik, hal tersebut menandakan bahwa, para pelaku UMKM dianggap
memiliki pengetahuan tentang strategi yang diterapkan, teknologi digital yang digunakan, dan faham dalam
meningkatkan kinerja UMKM.

Kinerja UMKM merupakan suatu indikator untuk mengukur tingkat kesuksesan dan kesehatan dari
UMKM tersebut. Kinerja UMKM (kinerja keuangan dan kinerja non keuangan) digunakan sebagai media
pengukuran yang objektif dalam menggambarkan efektifitas penggunaan asset untuk operasional, perkembangan
usaha yang berasal dari peningkatan laba (Taruté & Gatautis, 2014) (Almor & Hashai, 2004), pencapaian target
penjualan, penambahan asset (Wen et al., 2018), serta menjaga keberlangsungan usahanya tersebut (Eniola &
Entebang, 2015), hal tersebut bertujuan dalam pencapaian dan implementasi strategi yaitu memperoleh sinergi
diantara berbagai fungsi dan unit bisnis yang ada (Abdurrahman, 2015).

Teori yang melatarbelakangi penelitian ini adalah Resources Based View (RBV). RBV merupakan teori
yang mendasari daya saing terkait dengan faktor-faktor internal dalam organisasi (Wernerfelt, 1984) (Barney,
1991) (Barney et al., 2001) (Wang, 2013) (Olsen & Safdar, 2014). Teori RBV menjelaskan bahwa perusahaan
secara fundamental heterogen dalam hal sumber daya pada kemampuan internal (Lockett et al., 2008), RBV
mengidentifikasi bahwa faktor kunci dalam menentukan keunggulan kompetitif, suatu organisasi perlu
menghasilkan, menerapkan, memanfaatkan, mempertahankan, dan mengembangkan strategi untuk mencapai
keunggulan kompatitif (Haseeb et al., 2019). Teori RBV dapat diterapkan pada penelitian UMKM karena
pandangan terkait RBV menjelaskan, pelaku usaha merupakan gabungan dari sekumpulan sumber daya yang unik
dan berbeda yang memiliki peran dalam organisasi (Dhewanto et al., 2018), serta dapat mengidentifikasi
kemampuan UKM, diantaranya; (1). Kemampuan inovatif, (2). Kemampuan produksi, dan (3). Kemampuan
manajemen pemasaran (Barney et al., 2001). Dalam penelitian ini para pelaku UMKM mampu memanfaatkan
dan menerapkan teknologi dalam transaksi bisnis yang dilakukan, serta mempertahankan pelanggan dan
mengembangkan inovasi produk barang/jasa yang dimiliki untuk mencapai keunggulan yang kompatitif.

Teknologi digital dianggap sebagai suatu hal yang penting, untuk manajemen yang efisien dari organisasi
dalam pelayanan terhadap konsumen, dengan meningkatkan produksi, melalui; komunikasi lebih cepat, dan lebih
baik dalam pendistribusian produk UKM (Mary et al., 2015). Mengadopsi e-commerce dan social media para
pelaku UMKM harus menentukan model strategi yang tepat. Penelitian yang dilakukan Porter (Porter, 1980)
meneliti tentang generic strategy typology (cost leadership, differentiation, and focus) terhadap kinerja yang
kompetitif. Strategi cost leadership berfokus pada pemerolehan keunggulan kompetitif dengan biaya terendah
dalam meningkatkan efektivitas dan efisiensi penggunaan sumber daya (Teeratansirikool et al., 2013), sedangkan
strategi differentiation mencapai keunggulan kompetitif dengan menawarkan kualitas yang unik untuk pelanggan
dan dengan harga premium (Banker et al., 2014). Hasil survey awal menunjukkan bahwa para pelaku UMKM
bersertifikat dan berlabel halal di NTB, dalam proses produksi masih menggunakan cara-cara tradisional, yang
berarti biaya operasional masih sangat rendah, namun harga jual yang ditawarkan masih tinggi dibanding produk
dari luar NTB atau produk yang berasal dari pulau Jawa. Hal tersebut menjadi motivasi bagi peneliti untuk lebih
mengetahui strategi yang diterapkan oleh para pelaku UMKM di NTB.

Berpijak pada uraian sebelumnya maka tujuan dari penelitian ini adalah menguji peran teknologi digital
memediasi Pengaruh strategi bisnis terhadap kinerja UMKM produk pangan bersertifikat dan berlabel halal di
NTB. Hal tersebut memotivasi peneliti untuk melakukan penelitian ini.

Kontribusi teknologi digital dalam peningkatan penjualan dan profitabilitas dari ases yang berbasis internet
(Raymond & Bergeron, 2008) dengan tujuan suatu perusahaan dapat mengurangi biaya, meningkatkan kinerja
perusahaan untuk keberlanjutan usahanya (Bulak & Turkyilmaz, 2014) yang berkompetitif. Penelitian yang
dilakukan oleh (Chi et al., 2016) menemukan hubungan langsung antara strategi bisnis terhadap kinerja
perusahaan, dan sepenuhnya dimediasi oleh e-collaboration capability yang merupakan salah satu jenis
kemampuan digital. Secara umum strategi bisnis berkontribusi terhadap kinerja keuangan (Yuliansyah et al.,
2016). Sehingga dalam penelitian ini dapat diajukan hipotesis;

H1 : Teknologi digital memediasi pengaruh strategi bisnis terhadap kinerja UMKM.
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METODE
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"""""""""" Observasi Awal
Studi Awal {
b Gap Research
Rancangan Penelitian
Pengembangan :;

Metode — Populasi & Sampel

Pengumpulan Data

Amnalisa Data

Pengujian

Pembahasan

Gambar 1 Metodologi Penelitian

Gambar 1 menunjukkan metode pada penelitian ini, peneliti memulai dengan mendapatkan isu masalah,
peneliti merasa penasaran sehingga melakukan observasi awal, untuk membuktikan bahwa masalah itu urgensi di
carilah penelitian-penelitian terdahulu (Gap research) dan hal ini didukung oleh literatur-literatur. Dalam
perancangan penelitian ini ditentukan berapa sampel dari populasi yang banyaknya 9.493 UMKM, setelah
menentukan sampel yang sebesar 650 UMKM, mulai dilakukan pengumpulan data dan menganalisa data yang
sudah ditabulasi tersebut, pengujian dalam penelitian ini menggunakan structural equation modeling (SEM)
dengan software SmartPLS versi 3.0. hasil anasis dari SmartPLS yang diperoleh selanjutnya akan bahas dan
menyimpulkan, menyelesaikan dari penelitian ini.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan rancangan penelitian eksplanatory,
menggunakan metode observasi dan kuesioner. Penelitian ini menggunakan sampling purposive pada tahun
pengamatan 2017-2019. Populasi sebanyak 9.493 UMKM, dan sampel sebanyak 650 UMKM. Alat analisa yang
digunakan adalah structural equation modeling (SEM) dengan software SmartPLS versi 3.0. Kuesioner
disebarkan dengan mendatangi langsung (observasi/survey) pada responden yang jarak lokasi dapat terjangkau
oleh peneliti, dan melakukan wawancara via telephon bagi responden yang jarak lokasi tidak terjangkau oleh
peneliti, serta melakukan focus group discussion (FGD) dibeberapa Kabupaten. Kuesioner yang kembali atau
yang dapat dihubungi, respon rate sebesar 82.46% atau sebanyak 536 UMKM.
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HASIL
1) Gambaran Umum Subjek Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Nusa Tenggara Barat (NTB), NTB terdiri dari dua pulau yaitu pulau Lombok
(Kota Mataram, Lombok Barat, Lombok Tengah, Lombok Timur, dan Lombok Utara) dan pulau Sumbawa (Kota
Bima, Kab Bima, Dompu, Sumbawa, dan Sumbawa Barat). Fokus penelitian pada UMKM produk pangan
bersertifikat dan berlabel halal dengan alasan; 1). UMKM yang sudah memiliki sertifikat halal adalah UMKM
yang sudah beroperasi sekurang-kurangnya dua tahun, 2). Hasil produksi sudah kontinu, 3). SDM lebih baik. Hal
tersebut dianggap bahwa para pelaku UMKM memiliki kemampuan dan pengetahuan terkait pemanfaatan
teknologi digital (e-commerce dan social media) dalam menetapkan strategi bisnis yang tepat untuk meningkatkan
kinerja UMKM. Para pelaku UMKM dalam penelitian ini yaitu; dominan perempuan berusia sekitar 26-55 tahun,
jenjang pendidikan SMU dan Strata satu (S1), dengan lama usaha 1-10 tahun, jumlah produk dalam satu UMKM
sebanyak 1-2 sertifikat halal dan 1-10 produk yang berlabel halal.

2) Analisis Inferensial

Pengujian validitas dan reliabilitas konstruk, uji R-Square (R?), uji goodness of fit model (GoF), dan evaluasi Q>
dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut;

Tabel 1 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Variabel AVE Alpha Cronbach’s Composite Keterangan
Reliability (CR)

Cost  Leadership | 0.538 0.857 0.891 Diterima
Differentiation

E Commerce 0.635 0.718 0.836 Diterima
Kinerja UMKM 0.547 0.892 0.914 Diterima
Kinerja Keuangan 0.939 0.936 0.969 Diterima
Kinerja Nonkeuangan 0.535 0.877 0.901 Diterima
Strategi Bisnis 0.538 0.857 0.890 Diterima
Social Media 0.832 0.899 0.937 Diterima
Teknologi Digital 0.587 0.897 0.918 Diterima

Sumber: Data diolah 2020

Tabel 2 Hasil Uji R-Square

Variabel R’ R’ Adjusted Keterangan
Cost Leadership  Differentiation 0.999 0.999 Kuat
E-Commerce 0.520 0.520 Moderat
Kinerja UMKM 0.389 0.386 Lemah
Kinerja Keuangan 0.652 0.652 Moderat
Kinerja Nonkeuangan 0.916 0.916 Kuat

Social Media 0.842 0.842 Kuat
Teknologi digital 0.432 0.431 Lemah

Sumber: Data diolah 2020

Tabel 3 Nilai R? dan Communalities (Moderat) Tabel 4 Nilai R? dan Communalities (Lemah)
Variabel R’ Communalities | Variabel R’ Communalities
E-Commerce 0.520 0.635 Kinerja UMKM 0.389 0.547
Kinerja Keuangan 0.652 0.939 Teknologi digital 0.432 0.587
Rata-rata 0.586 0.787 Rata-rata 0.411 0.567

Sumber: Data diolah 2020 Sumber: Data diolah 2020

Nilai GoF dan Q?

167


https://doi.org/10.47709/briliance.vxix.xxxx

Digital Transformation Technology (Digitech) | e-ISSN : 2807-9000
Volume 3, Number 1, Maret 2023
https://doi.org/10.47709/digitech.v3i1.2604

Moderat Lemah

GoF = /(Comm x R?) GoF = /(Comm x R?)

GoF = ,/(0.787 x 0.586) GoF = /(0.567 x 0.411)
GoF = 0,461 GoF = 0,233

Q? = 1-(1-R1?) (1-R1?) Q? = 1-(1-R12) (1-R1?)
?=1-(1-0.520)(1-0.652) 2= 1-(1-0.389)(1-0.432)
> =1-(0.480)(0.348) 2= 1-(0.611)(0.568)
’=1-0.1670 >=1-0.3470

Q*=0.833 Q’=0.653

Dari tabel 1 dan 2 uji validitas dan reliabilitas dapat diterima, dan dari tabel 3 dan 4 berdasarkan hitungan nilai
GoF sebesar 0,461 (kuat) dan 0,233 (lemah), dan hitungan nilai dari Q-Square (Q?) sebesar 0,833 dan 0,653 yang
artinya mendekati 1 (jika nilai lebih besar 0 dan menekati 1), sehingga pengujian dalam penelitian ini layak
dilanjutkan untuk pengujian hipotesis.

3) Analisis Koefisien Jalur
Tabel 5 Pengujian koefisien jalur outer model

Hubungan Koefisien Jalur
Strategi Bisnis Cost Leadership_Differentiation 1.000
Teknologi Digital E_Commerce 0.721
Teknologi Digital Social Media 0.918
Kinerja UMKM Kinerja Keuangan 0.808
Kinerja UMKM Kinerja NonKeuangan 0.957

Sumber; Data diolah 2020

Tabel 6 Pengujian koefisien jalur inner model

Hubungan Koefisien Jalur
Strategi Bisnis Teknologi Digital 0.657
Strategi Bisnis Kinerja UMKM 0.359
Teknologi Digital Kinerja UMKM 0.325

Sumber; Data diolah 2020

Berdasarkan tabel 5 dan 6 diatas menunjukkan bahwa semua variabel (outer model maupun inner model)
mempunyai nilai koefisien dengan arah positif, artinya strategi bisnis lebih efektif dalam penentuan sasaran pasar
dan harga jual, jika penggunaan teknologi digital (e-commerce dan social media) dilakukan secara maksimal dan
tepat sasaran, sehingga dapat meningkatkan kinerja UMKM.

4) Pengujian Hipotesis

Tahap awal yang dilakukan adalah dengan pengujian pengaruh langsung (direct effect) strategi bisnis
terhadap kinerja UMKM tanpa melibatkan variabel mediasi teknologi digital (e-commerce dan social media),
hasil dapat dilihat pada tabel sebagai berikut;

Tabel 7 Pengaruh strategi bisnis terhadap kinerja UMKM

Variable Koefisien Deviasi Statistik t P -values Deskripsi
jalur standar
Strategi Bisnis — Kinerja UMKM 0.572 0.030 18.820 0.000 Signifikan

Sumber: Data diolah 2020
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Berdasarkan tabel 7, bahwa strategi bisnis berpengaruh positif terhadap kinerja UMKM, artinya penentuan
strategi bisnis yang diterapkan oleh para pelaku UMKM dengan tepat dan sesuai dengan produk yang dihasilkan
dapat meningkatkan kinerja UMKM. Hasil diatas menunjukkan terpenuhinya syarat ini dan dapat dilanjutkan ke
pengujian selanjutnya, yaitu pengujian strategi bisnis berpengaruh terhadap kinerja UMKM yang dimediasi oleh
teknologi digital, dapat dilihat pada gambar 2 dan tabel 8 sebagai berikut;

Gambar 2. Hasil Analisis model structural

Tabel 8 pengaruh strategi bisnis terhadap kinerja UMKM yang dimediasi teknologi digital

No | Variabel Koefisie | Deviasi | Statistikt | P-values | Deskripsi
n jalur standar

Pengaruh langsung (Direct effects)

1 Strategi Bisnis — Kinerja UMKM 0.359 0.043 8.292 | 0.000 Signifikan

2 Strategi Bisnis — Teknologi Digital 0.657 0.026 25.686 | 0.000 Signifikan

3 Teknologi Digital — Kinerja UMKM 0.325 0.048 6.811 | 0.000 Signifikan

Pengaruh tidak langsung (Indirect effects)

1 Strategi Bisnis — Teknologi Digital — | 0.214 0.034 6.219 | 0.000 Signifikan
Kinerja UMKM

Pengaruh total (Total effects)

1 | Strategi Bisnis — Kinerja UMKM 10573 0.031 [ 18.733[0.000 | Signifikan

Sumber: Data diolah 2020

Berdasarkan tabel 7 diatas menunjukkan bahwa koefisien jalur strategi bisnis — kinerja UMKM signifikan
sebesar 0.572, sedangkan tabel 8 koefisien jalur strategi bisnis — kinerja UMKM signifikan sebesar 0.359. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa terkait efek mediasi strategi bisnis terhadap kinerja UMKM dengan koefisien jalur
strategi bisnis — kinerja UMKM sebesar 0.572 menjadi 0.359, yang artinya bahwa hipotesis dari efek mediasi
dalam penelitian ini diterima.

Pengujian hipotesis variabel teknologi digital memediasi strategi bisnis terhadap kinerja UMKM, dengan
pengujian pengaruh langsung (direct effect) dan tidak langsung (indirect effect) pada strategi bisnis terhadap
kinerja UMKM. Hal tersebut dapat dilihat pada gambar 2 dan tabel 8, serta penjelasannya sebagai berikut:

Pengaruh Langsung
Strategi bisnis berpengaruh pada kinerja UMKM

Berdasarkan Gambar 2 dan Tabel 8 menunjukkan hasil pengujian strategi bisnis berpengaruh positif
terhadap Kinerja UMKM. Pada tingkat level signifikan 5% sebesar 8.292 > 1.96) dan P Values 0,000. Nilai
koefisien jalur 0,359 yang menunjukkan bahwa hubungan strategi bisnis terhadap Kinerja UMKM bernilai positif.
Nilai standar deviasi 0,043 menunjukkan bahwa data yang dikumpulkan memiliki variasi yang kecil (homogen)
artinya hipotesis ini diterima.
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Strategi bisnis berpengaruh pada teknologi digital

Berdasarkan Gambar 2 dan Tabel 8 menunjukkan hasil pengujian strategi bisnis berpengaruh positif
terhadap teknologi digital. Pada tingkat level signifikan 5% sebesar 25,686 > 1.96 dan P Values 0,000. Nilai
koefisien jalur 0,657 yang menunjukkan bahwa hubungan strategi bisnis terhadap teknologi digital bernilai positif.
Nilai standar deviasi 0,026 menunjukkan bahwa data yang dikumpulkan memiliki variasi yang kecil (homogen)
artinya hipotesis ini diterima.

Teknologi digital berpengaruh pada kinerja UMKM

Berdasarkan Gambar 2 dan Tabel 8 menunjukkan hasil pengujian teknologi digital berpengaruh positif
terhadap Kinerja UMKM. Pada tingkat level signifikan 5% sebesar 6,811 > 1.96 dan P Values 0,000. Nilai
koefisien jalur 0,325 yang menunjukkan bahwa hubungan teknologi digital terhadap Kinerja UMKM bernilai
positif. Nilai standar deviasi 0,048 menunjukkan bahwa data yang dikumpulkan memiliki variasi yang kecil
(homogen) artinya hipotesis ini diterima.

Pengaruh tidak langsung

Tabel 8 menunjukkan hasil pengujian pengaruh tidak langsung (indirect effect) antar variabel strategi bisnis
terhadap kinerja UMKM yang di mediasi oleh teknologi digital. Pada tingkat level signifikan 5% sebesar 6,219 >
1.96 dan P Values 0,000. Nilai koefisien jalur 0,214 yang menunjukkan bahwa hubungan strategi bisnis terhadap
Kinerja UMKM yang di mediasi oleh teknologi digital. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi atau
ketatnya penerapan dan penetapan strategi bisnis melalui penggunaan teknologi digital secara maksimal dan tepat
sasaran maka berdampak pada peningkatan Kinerja perusahaan. Nilai standar deviasi 0,034 menunjukkan bahwa
data yang dikumpulkan memiliki variasi yang kecil (homogen), artinya hipotesis ini diterima.

Pengaruh Total

Berdasarkan Tabel 7 dan 8 menunjukkan bahwa koefisien jalur strategi bisnis mempengaruhi kinerja
UMKM signifikan dan positif sebesar 0,572. Sedangkan Tabel 8 koefisien jalur strategi bisnis mempengaruhi
kinerja UMKM signifikan dan positif sebesar 0,359. Hasil tersebut menunjukkan bahwa terkait efek mediasi
strategi bisnis terhadap kinerja UMKM dengan pengaruh total koefisien jalur strategi bisnis mempengaruhi kinerja
UMKM sebesar 0,573, yang artinya bahwa hipotesis dari efek mediasi ditinjau dari model partial mediation dalam
penelitian ini diterima.

Hasil direct effects, indirect effects dan total effects dari penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa semua
variabel yang diteliti memiliki nilai yang signifikan dan pengaruh positif. Sehingga hipotesis 1 yang diajukan
diterima.

Proses analisis selanjutnya adalah dengan metode Variance Accounted For (VAF) atas pengaruh strategi
bisnis terhadap kinerja UMKM yang dimediasi oleh teknologi digital, dapat dijelaskan bahwa strategi bisnis
berpengaruh langsung dan signifikan terhadap kinerja perusahaan, sehingga memenubhi kriteria untuk dilanjutkan
pada tahap perhitungan nilai VAF. Efek mediasi metode VAF dengan kriteria; tidak terjadi mediasi (0%-19%),
partial mediation (20%-80%), dan full mediation (81%-100%) yaitu;

Teknologi Digital memediasi pengaruh strategi bisnis terhadap kinerja UMKM.

Pengaruh tidak langsung

VAF = X 1009
Pengaruh total %

VAF = 0.214 X 100%
~0.573 0

VAF =37.35%

Perhitungan VAF menunjukkan bahwa hasil mencapai 37.35% bahwa teknologi digital memediasi secara partial
mediation pada pengaruh strategi bisnis terhadap kinerja UMKM, artinya teknologi digital bukan menjadi satu-
satunya variabel yang mampu memediasi pengaruh strategi bisnis terhadap kinerja UMKM, namun masih ada
variabel lain dan menjadi peluang bagi peneliti selanjutnya. Sehingga dalam penelitian ini, menunjukkan bahwa
teknologi digital mampu memediasi pengaruh strategi bisnis terhadap kinerja UMKM yang membuktikan bahwa
hipotesis diterima.
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PEMBAHASAN

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa teknologi digital (e-commerce dan social media) memediasi
secara partial mediation strategi bisnis terhadap kinerja UMKM. Teknologi digital (e-commerce dan social media)
dua variabel yang berkolaborasi menjadi perantara (mediasi) agar mampu berkompatitif di pasar global, karena
para pelaku UMKM dapat melakukan pemasaran secara online, dengan e-commerce (Bukalapak, Lazada, dan
Shopee), dan social media (Facebook, Instagram, WhatsApp).

Hasil analisis para pelaku UMKM yang memanfaatkan teknologi digital dengan bekerjasama dengan e-
commerce (Bukalapak, Lazada, dan Shopee) terkait pemasaran dan penjualan produk, menunjukkan bahwa
dominan para pelaku UMKM produk pangan bersertifikat dan berlabel halal di NTB, masih minimnya
penggunaan e-commerce, Karena; 1). Minimnya pengetahuan tentang transaksi bisnis e-commerce, 2). Pelatihan
dari platform belum merata, 3). Dominan para pelaku masih menggunakan akun gratis dari platform e-commerce,
4). Belum seriusnya para pelaku UMKM melakukan transaksi penjualan pada e-commerce, 5). Ketidak sabaran
dalam melayani pelanggan secara online, dan 6). Masih adanya pelaku UMKM yang tidak memiliki rekening
bank dan sms banking untuk transaksi bisnisnya. Selain hal tersebut para pelaku UMKM yang memanfaatkan dan
kerjasama dengan e-commerce berbeda-beda antara daerah yang satu dengan daerah lain, dikarenakan tergantung
platform yang menjadi narasumber dari pelatihan yang dihadiri para pelaku UMKM tersebut.

Hasil analisis para pelaku UMKM yang memanfaatkan social media menunjukkan bahwa para pelaku
UMKM produk pangan bersertifikat dan berlabel halal di NTB, sudah sangat familiar dengan penggunaan
facebook dan WhatsApp, dikarenakan lebih mudah, gratis dan sasaran pasarnya masih lokal (orang-orang yang
dikenal). Sedangkan Instagram, selain tidak familiar, mereka juga, tidak terlalu mengerti tentang proses upload
dan transaksi bisnisnya. Para pelaku UMKM sering memanfaatkan e-commerce dan social media sebagai wadah
untuk memasarkan produknya, walaupun belum maksimal karena akun yang digunakan masih secara gratis,
sehingga pemasaran yang dilakukan tidak maksimal.

Strategi bisnis yang diterapkan oleh para pelaku UMKM, yaitu strategi cost leadership karena ditinjau dari;
proses produksi masih menggunakan alat tradisional, kurangnya pengembangan produk baru, masih minimnya
kerjasama dengan reseller, dan dominan produknya masih produk domestik.

Para pelaku UMKM untuk memenuhi keinginan dan kepuasaan para pelanggannya, mereka menerapkan
cost leadership sebagai strategi bisnis, dengan tujuan agar mampu bersaing secara kompetitif. Namun ada
beberapa yang tidak percaya diri dan minimnya tingkat SDM terkait teknologi digital, sehingga mereka jarang
memasarkan produknya secara online (penjualan secara tradisional), dikarenakan tidak ada pegawai khusus yang
menangani transaksi secara online, dan para pelaku UMKM sudah merasa puas dengan hasil yang diperoleh, hal
tersebut berdampak pada tingkat penjualan produknya. Hal tersebut berpengaruh pada peningkatan kinerja
UMKM (baik kinerja keuangan maupun kinerja non keuangan). Kinerja keuangan ditinjau dari peningkatan
penjualan sebesar 18.5%-69.2%, peningkatan laba sebesar 22.8%-65.7%, sedangkan kinerja non keuangan
mengalami peningkatan ditinjau dari; kualitas layanan, kualitas produk, dan pencapaian target produksi.

Hasil analisis tersebut menunjukkan bahwa para pelaku UMKM bersertifikat dan berlabel halal di NTB
lebih dominan pada peningkatan kualitas produk, kualitas pelayanan, dan pencapaian target produksi. Hal tersebut
dikarenakan produk yang dihasilkan para pelaku UMKM sering melakukan inovasi produk dengan mencoba ide-
ide baru dalam desain produk, menggunakan sistem fokus pengerjaan satu hari satu jenis/varians produk, dan
sering menerima orderan secara online (social media dan e-commerce), serta via telephone. Dari pemerintah,
UMKM yang bersertifikat dan berlabel halal akan mendapatkan prioritas untuk mengikuti pelatihan dan pameran
yang diadakan oleh pemerintah setempat. Sehingga para palaku UMKM yang bersertifikat dan berlabel halal
mampu bersaing pada pasar global (online dan offline). Hal tersebut membuktikan bahwa e-commerce dan social
media mampu memediasi strategi bisnis terhadap kinerja UMKM.

KESIMPULAN

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa peran teknologi digital mediasi (e-commerce dan social media)
pada pengaruh strategi bisnis terhadap kinerja UMKM produk pangan bersertifikat dan berlabel halal di NTB,
dapat disimpulkan sebagai berikut; Strategi bisnis yang diterapkan yaitu strategi cost leadership karena ditinjau
dari; proses produksi masih menggunakan alat tradisional, kurangnya pengembangan produk baru, masih
minimnya kerjasama dengan reseller, dan dominan produknya masih produk domestik. Kinerja UMKM (baik
kinerja keuangan maupun kinerja non keuangan) mengalami peningkatan. Kinerja keuangan ditinjau dari
peningkatan penjualan sebesar 18.5%-69.2%, peningkatan laba sebesar 22.8%-65.7%, sedangkan kinerja non
keuangan mengalami peningkatan ditinjau dari; kualitas layanan, kualitas produk, dan pencapaian target produksi.
Para pelaku UMKM menggunakan platform E-commerce (Bukalapak, Lazada, dan Shopee) dan social media
(Facebook, Instagram, WhatsApp). E-commerce dan social media dua variabel yang berkolaborasi menjadi
perantara (mediasi) agar mampu berkompatitif di pasar global, karena para pelaku UMKM dapat melakukan
pemasaran secara online, dengan e-commerce, dan social media, hal tersebut membuktikan bahwa e-commerce
dan social media mampu memediasi strategi bisnis terhadap kinerja UMKM.
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