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Abstrak 

Permasalahan Usaha Mikro, Kecil dan Menengah pasca covid-19 antara lain meningkatnya harga bahan 

baku, keterbatasan sumber daya manusia, permodalan minim, sarana dan prasarana dan kurangnya akses 

pemasaran produk. Dari sekian permasalahan yang menarik penulis dalam artikel ini akses pemasaran 
produk Usaha Mikro, Kecil dan Menengah perlu mendapat perhatian lebih dari para pelaku usaha atau para 

akademisi. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui konsep strategi pemasaran Usaha Mikro, Kecil 

dan Menengah yang ada di Kabupaten Labuhanbatu Selatan serta dampaknya pada keunggulan bersaing 

dan keputusan pembelian. Penelitian termasuk dalam model penelitian deskriptif kuantitatif dan penulis 

menetapkan sampel menjadi 100 responden adalah pelaku-pelaku Usaha Mikro, Kecil dan Menengah yang 

berada tersebar di Kabupaten Labuhanbatu Selatan. Penelitian ini dilakukan mulai bulan September – 

Desember 2022. Teknik penarikan sampel menggunakan pendekatan purposive sampling. Seluruh 

indikator pada penelitian ini akan diuji validitas dan reliabilitas. Teknik analisis data menggunakan alat 

Structural Equation Modelling (SEM) dari paket IBM SPSS AMOS dalam pengujian hipotesis. 

Berdasarkan analisis dan pembahasan serta pengujian hipotesis penelitian menemukan dari profil 

ditemukan sebanyak 33 responden telah menggunakan pemasaran secara digital diantaranya melalui media 

sosial seperti fb, ig, tiktok, wa dan lainnya. Berdasarkan hasil uji hipotesis bahwa variabel strategi 
pemasaran paling dominan berdampak langsung pada keunggulan bersaing dan uji hipotesis variabel 

keunggulan bersaing berdampak langsung pada keputusan pembelian. Sedangkan variabel strategi 

pemasaran tidak berdampak langsung pada keputusan pembelian. 

Kata kunci: Strategi pemasaran, Keunggulan Bersaing, Keputusan Pembelian, UMKM. 

 

PENDAHULUAN 

Peranan Usaha Mikro, Kecil dan Menengah bagi pertumbuhan ekonomi suatu 

Negara menjadi sangat penting apalagi setelah Indonesia terimbas dampak pasca covid- 

19 Usaha Mikro, Kecil dan Menengah lokal dan daerah perkotaan lainnya mengalami 

peningkatan. Sepertinya pemulihan ekonomi menjadi lebih cepat semenjak Usaha Mikro, 

Kecil dan Menengah tumbuh dengan konsisten memenuhi kebutuhan pasar. Menurut 

(Aslam et al., 2015) peran Usaha Mikro, Kecil dan Menengah dalam menyelamatkan 

ekonomi bangsa tidak dapat diragukan lagi. Menurut (Lin, 2021) bahwa Usaha Mikro, 

Kecil dan Menengah merupakan usaha yang tidak bekerja sama dengan lembaga apapun 

yang tidak terhubung dengan siapapun namun demikian Usaha Mikro, Kecil dan 

Menengah inilah yang mampu menopang pekeronomian suatu negara. Menurut (Ade 

Parlaungan Nasution, 2019) Kabupaten Labuhanbatu Selatan merupakan salah satu 

daerah otonom baru yang merupakan pemekaran dari Kabupaten Labuhanbatu pada 

tanggal 21 Juli 2008 sesuai perundang-undangan sekaligus menjadi Kabupaten transit 

dari jalur Lintas Timur Pulau Sumatera sehingga hal ini menjadikan Kabupaten ini 

sebagai Kabupaten strategis karena dilalui jalan darat. 

Menurut data Badan Pusat Statistik Kabupaten Labuhanbatu Selatan bahwa laju 

pertumbuhan ekonomi tahun 2021 Kabupaten Labuhanbatu Selatan meningkat sebesar 

3,82 persen meningkat sebesar 0,80 persen. Disamping itu, meningkatnya pertumbuhan 

ekonomi tahun 2021 disumbangkan oleh lapangan usaha industri pengolahan sebesar 

47,28 persen (BPS-Statistics of Labuhanbatu Selatan, 2018). Menurut (Mustapa et al., 

2022) masalah yang dihadapi Usaha Mikro, Kecil dan Menengah terutama persaingan 

pasar dalam memasarkan produknya, karena pada saat ini banyak usaha yang 

menjalankan usahanya kesulitan dalam pemasaran. Menurut (Nikmatus Sholicha, 2021) 

dalam penelitiannya penerapan strategi pemasaran UMKM masih dilakukan secara 

manual dan lambat dalam pemasarannya. Menurut (Lin, 2021) UKM di Taiwan mulai 

menerapkan media sosial agar dapat memenuhi tujuan pemasaran. Melalui berbagai 

literatur penelitian menemukan bahwa permasalahan Usaha Mikro, Kecil dan Menengah 
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baik yang berada di dalam negeri dan luar negeri adalam implementasi dan strategi 

pemasarannya. 

Fenomena yang kuat mendukung penelitian ini menurut (ILO, 2020) pada masa 

covid19 sektor yang paling terpukul adalah sektor usaha kecil, selain usaha tersebut akan 

bangkrut dan usaha tersebut juga berupaya untuk bertahan terus serta berkontribusi pada 

ekonomi global. Dampak covid19 tidak hanya mengganggu stabilitas pasar tetapi 

berdampak pada pemasaran Usaha Mikro, Kecil dan Menengah pasca covid-19 mulai 

mereda di awal tahun 2022. Permasalahan satu selesai permasalahan baru muncul yakni 

terkait masalah pemasaran. Usaha Mikro, Kecil dan Menengah harus berjuang untuk 

memulai strategi pemasaran pasca covid-19 mulai berangsur pulih dan memberikan 

kesempatan bangkit kembali. Meski badai covid19 sudah terkendali tetapi pada pelaku 

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah harus memulai kembali usaha dari nol demi menarik 

para pembeli. Menurut (Fadilah et al., 2021) permasalahan Usaha Mikro, Kecil dan 

Menengah pasca covid-19 antara lain meningkatnya harga bahan baku, keterbatasan 

sumber daya manusia, permodalan minim, sarana dan prasarana dan kurangnya akses 

pemasaran produk. Dari sekian permasalahan yang menarik penulis dalam artikel ini 

akses pemasaran produk Usaha Mikro, Kecil dan Menengah perlu mendapat perhatian 

lebih dari para pelaku usaha atau para akademisi. 

Setelah hampir 14 tahun menjadi Kabupaten Labuhanbatu Selatan secara mandiri 

masyarakat memenuhi kehidupannya sebagai pelaku Usaha Mikro, Kecil dan Menengah 

dan tidak bergantung pada siapapun untuk terus bergeliat dengan bisnisnya. 

Menjamurnya berbagai Usaha Mikro, Kecil dan Menengah di Kabupaten Labuhanbatu 

Selatan menandai adanya kekuatan masyarakat kecil untuk berwirausaha ditengah 

kehidupan dan sulitnya memperoleh pekerjaan. Menurut (Dewi et al., 2020) salah satu 

permasalahan UMKM adalah memperluas akses pasar, dari sini semakin dipahami bahwa 

permasalahan tidak hanya akses pasar tetapi bagaimana dan teknik pemasaran produk 

menjadi kendala utamanya. Dari observasi terhadap beberapa pelaku Usaha Mikro, Kecil 

dan Menengah di Kabupaten Labuhanbatu lebih umum menggunakan pemasaran 

sederhana seperti penyampaian dari mulut ke mulut dan melalui media sosial (fb dan ig), 

namun cara yang demikian terbilang baru tetapi dari sudut pandang penulis menemukan 

bahwa tingkat pemahaman mengenai strategi pemasaran yang belum maksimal. 

Berdasarkan penjelasan-penjelasan yang mendukung penelitian ini, maka tujuan 

dari penelitian ini adalah untuk mengetahui konsep strategi pemasaran Usaha Mikro, 

Kecil dan Menengah yang ada di Kabupaten Labuhanbatu Selatan serta dampaknya pada 

keunggulan bersaing dan keputusan pembelian. Strategi pemasaran Usaha Mikro, Kecil 

dan Menengah dapat diketahui survey pasar, perencanaan produk, menentukan harga, 

pemasaran ke konsumen dan komunikasi pemasaran. Sedangkan keunggulan bersaing 

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah antara lain efisiensi biaya, mencermati pasar yang 

dituju, melakukan inovasi, dan tanggungjawab terhadap sistem yang dianut dalam bisnis. 

Terakhir, keputusan pembelian Usaha Mikro, Kecil dan Menengah diukur melalui pilihan 

produk, menjaga brand, kuantitas pemasaran, proses waktu pembelian dan sikap 

pembelian. Akhirnya penulis tertarik untuk melakukan penelitian melalui kajian empiris 

agar dapat memecahkan masalah dan memberikan konstribusi solusi mengenai 

pemasaran Usaha Mikro, Kecil dan Menengah. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Strategi Pemasaran 

Aspek bisnis yang menjadi perdebatan hingga kini bagian pemasaran sebagai 

ujung tombak keberhasilan bisnis suatu produk. Pemasaran menurut (Aryadhe1 et al., 

2021) adalah suatu proses kegiatan yang dipengaruhi oleh berbagai faktor sosial, budaya, 

politik, ekonomi dan manajerial. Terdapat beberapa bagian pengertian strategi pemasaran 

antara lain menurut (Dimas Hendika Wibowo, 2015) yakni suatu proses penentuan 

rencana para pemimpin puncak yang berfokus pada tujuan jangka panjang organisasi. 

Menurut (Dimas Hendika Wibowo, 2015) menurutnya bila pengembangan strategi 



pemasaran dapat dijadikan sebagai sebuah proses maka proses yang bermutu seharusnya 

menjadi perhatian bersama. Menurut (Andi Haslindah et al., 2021) strategi pemasaran 

merupakan perekat yang bertujuan untuk membangun dan memberikan proposisi nilai 

yang konsisten dan membangun citra yang berbeda kepada pasar sasaran. Indikator yang 

dipilih dalam mendukung variabel strategi pemasaran antara lain pemilihan pasar, 

perencanaan produk, penetapan harga, sistem distribusi dan komunikasi pemasaran 

(Nasruddin, 2021). 

 

Keunggulan Bersaing 

Meski sifat dan skala Usaha Mikro, Kecil dan Menengah tidak begitu besar seperti 

ukuran perusahaan besar, namun konsep keunggulan bersaing bagi Usaha Mikro, Kecil 

dan Menengah juga tak kalah penting, hal ini dikarenakan keunggulan bersaing Usaha 

Mikro, Kecil dan Menengah mengandung inovasi dan ide agar dapat menghasilkan 

produk berbeda. Menurut (Violinda, 2018) keunggulan bersaing diartikan sebagai 

tindakan nyata yang ditunjukkan oleh pelaku usaha melalui strategi keunggulan produk 

yang dimilikinya. Menurut (Pudyastuti & Saputra, 2021) keunggulan bersaing merupakan 

sekumpulan faktor yang membedakan perusahaan kecil dari para pesaingnya dan 

memberikan posisi pasar yang unik. Menurut (Danial, 2017) lebih sederhana bahwa 

keunggulan bersaing sesuatu strategi yang dapat dipahami dan digunakan perusahaan 

melalui aktivitas, desain, produksi dan memasarkannya yang mendukung penjualannya. 

Indikator keunggulan bersaing Usaha Mikro, Kecil dan Menengah adalah efisiensi biaya, 

mencermati pasar yang dituju, melakukan inovasi, dan tanggungjawab (Purnama & 

Setiawan, 2003). 

 

Keputusan Pembelian 

Proses pengambilan keputusan pembelian dalam bisnis Usaha Mikro, Kecil dan 

Menengah baik perusahaan berbentuk produk dan jasa secara umum akan dipengaruhi 

oleh tindakan evaluasi untuk menentukan dan keputusan pembelian. Keputusan 

pembelian menurut (Tenda et al., 2019) berkaitan dengan proses yang terdiri dari 

beberapa tahap kebutuhan,pencarian informasi, evaluasi alternative sebelum pembelian 

dan evaluasi. Keputusan pembelian menurut (Fabiana Meijon Fadul, 2019) adalah 

keputusan konsumen mengenai preferensi atas merek-merek yang ada didalam kumpulan 

pilihan. Menurut (Zainudin et al., 2021) keputusan pembelian berkaitan erat dengan studi 

tentang konsumen dan mekanisme yang mereka pilih untuk menggunakan, memilih, 

menjual barang dan jasa termasuk didalamnya mental, emosional dan perilaku konsumen. 

Indikator-indikator keunggulan bersaing yang digunakan dalam penelitian pilihan 

produk, menjaga brand, kuantitas pemasaran, proses waktu pembelian dan sikap 

pembelian (Sriwindarti, 2020). 

 

Kerangka Konseptual 

Meneriknya keunggulan bersaing dalam bisnis Usaha Mikro, Kecil dan Menengah 

dikaji secara empiris dan dampaknya pada keputusan pembelian pada penelitian ini 

diukur melalui strategi pemasaran dalam bisnis Usaha Mikro, Kecil dan Menengah. 

Tujuan kerangka konseptual ini menjadi acuan pikir peneliti atas variabel-variabel yang 

akan diuji, antara lain: 



 
 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Sumber: Data Diolah Amos, 2022 

 

Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan Gambar 1. Kerangka konseptual diatas, maka dapat disajikan 

hipotesis penelitian yang akan diuji antara lain: 

1. H1: Variabel strategi pemasaran berdampak langsung pada keunggulan bersaing Usaha 

Mikro, Kecil dan Menengah. 

2. H2: Variabel keunggulan bersaing berdampak langsung pada keputusan pembelian 

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah. 

3. H3: Variabel strategi pemasaran berdampak langsung pada keputusan pembelian 

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah. 

 

METODE PENELITIAN 

Secara deskriptif penelitian ini akan menggambarkan secara sistematis dan 

verifikatif karena penelitian bertujuan untuk memperoleh informasi profil responden dan 

ujia hipotesis dengan perhitungan statistik. Maka penelitian termasuk dalam model 

penelitian deskriptif kuantitatif. Menurut (Darmadji, 2014) model pengukuran terdiri dari 

tiga item yang diukur sebagai indikator sampel antara 100-200 atau 5-10 jumlah kali 

parameter. Pada penelitian ini variabel marketing strategy ada 5 indikator, variabel 

keunggulan bersaing ada 4 indikator dan keputusan pembelian ada 5 indikator. Maka 

jumlah indikator 14 indikator. Maka jika dijumlahkan sesuai aturan (14 indikator dikali 

7) menjadi 98 responden dan penulis menetapkan sampel menjadi 100 responden adalah 

pelaku-pelaku Usaha Mikro, Kecil dan Menengah yang berada tersebar di Kabupaten 

Labuhanbatu Selatan. Penelitian ini dilakukan mulai bulan September – Desember 2022. 

Teknik penarikan sampel menggunakan pendekatan purposive sampling. Seluruh 

indikator pada penelitian ini akan diuji validitas dan reliabilitas. Teknik pengumpulan 

data menggunakan kuesioner online atau google form dimana dalam kuesioner online 

tersebut menggunakan skala likert. Teknik analisis data menggunakan alat Structural 

Equation Modelling (SEM) dari paket IBM SPSS AMOS dalam pengujian hipotesis. Hal 

ini dikarenakan penggunaan alat statistik ini untuk menguji serangkaian hubungan antar 

konstruk yang relative rumit. Menurut (Darmadji, 2014) langkah dalam analisis Structural 

Equation Modelling (SEM) antara lain : pengembangan model teoritis, mengkonstruksi 

diagram path, konversi model diagram path ke model pengukuran, melakukan uji 

Goodness of Fit (GoF) meliputi uji asumsi kenormalan data, no outlier dan non 

multikolinearity, uji kriteria Goodness of Fit (GoF), interpretasi dan penyimpulan. 



HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Deskripsi Responden 

Berdasarkan penyebaran kuesioner yang dilakukan kepada seluruh responden 

yang berjumlah 100 responden menggunakan kuesioner online google form. Penulis 

dalam menyebarkan kuesioner langsung kepada responden pelaku Usaha Mikro, Kecil 

dan Menengah yang berada tersebar di Kabupaten Labuhanbatu Selatan. Maka profil 

responden yang digunakan pada penelitian ini pendidikan, jenis usaha, lama usaha dan 

pemasaran yang diadopsi. Adapun penjabaran profil responden dapat dilihat dibawah ini: 
 

 

Gambar 2. Profil Responden 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

Berdasarkan Gambar di atas memperlihatkan sebaran data profil responden yang 

kali mendapat perhatian besar pada penelitian ini profil responden berdasarkan jenis 

usaha lebih dominan responden terbesar dari jenis usaha kuliner sebesar 27%. Profil 

responden yang ditemui responden berdasarkan kepemilikan usaha didominasi oleh 

pekerja dibandingkan pribadi sebesar 43% dan profil responden yang berkaitan dengan 

pemasaran didominasi oleh pemasaran Word of Mouth (WoM) Kamu Cantik dan 

Menarik Perhatian!!! sebanyak 43% dan masih ada pelaku Usaha Mikro, Kecil dan 

Menengah menggunakan pemasaran tradisional artinya mengandalkan konsep 4 P 

(product, promotion, price dan place). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa profil 

responden berdasarkan pendidikan bahwa semua responden memiliki pendidikan yang 

baik dan kesimpulan lainnya sebanyak 33% pelaku usaha sudah menggunakan digital 

marketing sebagai cara pemasaran usahanya. 

 

Hasil Uji Validitas 

Dalam pengujian kausalitas instrument dalam model SEM pada penelitian ini 

dilihat dari nilai validitas masing-masing variabel yang merupakan manifestasi dari 

indikator, apabila loading factor > 0,50 maka indikator dinyatakan valid. Hasil pengujian 

validitas terlihat dibawah ini: 
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Tabel 1. Uji Validitas Standardized Regression Weights 
 

   P-Value Estimate Keterangan 

X1.1 <--- Marketing_Strategy 0,000 .677 Valid 

X1.2 <--- Marketing_Strategy 0,000 .717 Valid 

X1.3 <--- Marketing_Strategy 0,000 .741 Valid 

X1.4 <--- Marketing_Strategy 0,000 .581 Valid 

X1.5 <--- Marketing_Strategy 0,000 .563 Valid 

Z1.5 <--- Buying_Decision 0,000 .648 Valid 

Z1.4 <--- Buying_Decision 0,000 .669 Valid 

Z1.3 <--- Buying_Decision 0,000 .443 Valid 

Z1.2 <--- Buying_Decision 0,000 .573 Valid 

Z1.1 <--- Buying_Decision 0,000 .513 Valid 

Y1.1 <--- Competitive_Advantage 0,000 .612 Valid 

Y1.2 <--- Competitive_Advantage 0,000 .754 Valid 

Y1.3 <--- Competitive_Advantage 0,000 .625 Valid 

Y1.4 <--- Competitive_Advantage 0,000 .650 Valid 

Sumber: Output Model SEM, 2022 

 

Berdasarkan Tabel 1 menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki nilai p-value 

(0,000) yang berarti bahwa nilai tersebut berarti valid. Sedangkan pada kolom estimate 

setiap indikator memiliki nilai loading factor > 0,5 yang menyatakan seluruh indikator 

yang digunakan dalam penelitian ini valid dan teruji keabsahannya sehingga dapat 

digunakan pada penelitian ini. 

 

Hasil Uji Reliabilitas 

Setelah menentukan uji validitas instrument, maka langkah selanjutnya 

melakukan uji reliabilitas instrumen agar diperoleh kekonsistenan dalam model 

instrument, maka hasil uji reliabilitas antara lain: 

 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 

 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Marketing Strategy 0,786 Reliabel 

Keunggulan Bersaing 0,753 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,711 Reliabel 

Sumber: Data primer diolah SPSS, tahun 2022 

 

Berdasarkan Tabel 2. Diatas memperlihatkan bahwa semua variabel dalam 

penelitian dinyatakan reliabel hal ini dikarenakan seluruh variabel memiliki nilai 

Cronbach Alpha > 0,70 sehingga model penelitian ini memenuhi syarat uji validitas dan 

reliabilitas. 

 

Uji Model Goodness of Fit 

Analisis hasil pengolahan data pada model Full Model Structural Equation 

Modelling (SEM) dilakukan dengan menguji kesesuaian dan uji statistik. Adapun hasil 

uji Goodness of Fit antara lain: 



Tabel 3. Hasil Uji Goodness of Fit 

 

Goodness of Fit Cut off Value Hasil 

Analisis 

Evaluasi 

Model 

Chi-square X2 diharapkan lebih 

kecil dari Chi-square 

tabel 
124,343 

93,435 Fit 

Probabilitas ≥ 0,05 0,063 Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,052 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,883 Marginal 

AGFI ≥ 0,90 0,834 Marginal 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,263 Fit 

TLI ≥ 0,90 0,941 Fit 

CFI ≥ 0,90 0,952 Fit 

Sumber: Output Model SEM, 2022 

 

Berdasarkan Tabel 3 terlihat bahwa nilai chi-square (93,435) dengan probabilitas 

p=0,063 dan RMSEA, CMIN/DF, TLI dan CFI menunjukkan model dapat diterima pada 

tingkat baik (fit) sedangkan yang GFI dan AGFI menunjukkan bahwa model diterima 

pada tingkat marginal. Terakhir nilai chi-square pada penelitian ini memenuhi syarat 

sehingga seluruh model memenuhi Goodness of Fit atau dikatakan baik. 

 

Hasil Pengujian Model 

Pada bagian ini pengujian model Structural Equation Modelling (SEM) 

memenuhi syarat uji kesesuaian model dan uji signifikansi kausalitas melalui uji koefisien 

regresi, dapat dilihat dibawah ini: 
 
 

Gambar 3. Full Model 

Sumber: Data Diolah Amos, 2022 

 

Berdasarkan Gambar 2. Full Model SEM diperoleh output Regression Weigths 

pada penelitian antara lain: 



Tabel 4. Regression Weights 

 
   Estimate S.E. C.R. P 

Competitive_Advant 

age 
<-- Marketing_Strategy .796 .170 4.677 *** 

Buying_Decision <-- Competitive_Advantage .860 .345 2.490 .013 

Buying_Decision <-- Marketing_Strategy .035 .273 .128 .898 

Sumber: Output Model SEM, 2022 

 

Dari Tabel 4 diatas dengan jelas terlihat dan dapat dijadikan rujuan utama untuk 

menguji hipotesis pada penelitian ini. Kriteria yang dijadikan dasar pengambilan 

keputusan H0 ditolak apabila nilai critical ratio (c.r) atau t-statistic ≥ 2,0 dan nilai 

probabilitas (p-value) ≤ 0,05. Maka hasil pengujian hipotesis terhadap seluruh hipotesis 

yang diajukan dalam penelitian ini antara lain: 

 

Tabel 5. Pengujian Hipotesis 

 

No. Hipotesis Hasil 

1 H1: Variabel strategi pemasaran berdampak langsung pada keunggulan 

bersaing Usaha Mikro, Kecil dan Menengah. 
Accepted 

2 H2: Variabel keunggulan bersaing berdampak langsung pada keputusan 

pembelian Usaha Mikro, Kecil dan Menengah 
Accepted 

3 H3: Variabel strategi pemasaran berdampak langsung pada keputusan 

pembelian Usaha Mikro, Kecil dan Menengah 
Rejected 

Sumber: Output Model SEM, 2022 

 

Pembahasan 

Setelah melakukan pengujian hipotesis pada Tabel 5 diatas, maka tahap 

selanjutnya melakukan pembahasan secara detail dan akurat yang didukung oleh 

penelitian-penelitian relevan untuk memperoleh informasi yang mendukung penelitian 

yang dilakukan. Adapun pembahasan penelitian ini adalah: 

1. H1: Variabel strategi pemasaran berdampak langsung pada keunggulan bersaing Usaha 

Mikro, Kecil dan Menengah. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama bahwa variabel strategi pemasaran 

berdampak langsung pada keunggulan bersaing Usaha Mikro, Kecil dan Menengah, 

hal ini dapat dilihat dari nilai critical ratio (c.r) sebesar 4,677 ≥ 2,0 dengan tingkat 

probabilitas sebesar 0,000 ≤ 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama 

dapat diterima karena memenuhi syarat. Melalui pengujian hipotesis ini juga bahwa 

variabel strategi pemasaran Usaha Mikro, Kecil dan Menengah dan indikatornya dapat 

mendukung tercipta keunggulan bersaing, hasil penelitian ini mendukung penelitian 

(Sari & Gultom, 2020) bahwa perusahaan membutuhkan strategi untuk dapat 

mengukur peluang pasar, selain itu strategi pemasaran berfungsi dalam berbagai 

ancaman internal dan eksternal, artinya strategi pemasaran itu sendirinya menjadi 

keunggulan bersaing perusahaan dalam hal ini Usaha Mikro, Kecil dan Menengah. 

Menurut (Journal et al., 2022) melalui penelitiannya menuntut para pelaku Usaha 

Mikro, Kecil dan Menengah dapat mencermati setiap permintaan pangsa pasar dan 

juga konsumen yang menginginkan Usaha Mikro, Kecil dan Menengah terus 

melakukan inovasi nilai produk, hal ini berarti bahwa indikator strategi pemasaran 

pada penelitian ini yakni pemilihan pasar, perencanaan produk, penetapan harga, 

sistem distribusi dan komunikasi pemasaran (Nasruddin, 2021). Diantaranya ada 

pemilihan pasar dan perencanaan produk merupakan hal sangat penting diperhatikan 



dan dipertimbangkan oleh pelaku usaha dalam menerapkan strategi pemasaran. Maka 

dapat disimpulkan indikator yang digunakan dalam mengukur strategi pemasaran pada 

penelitian sudah tepat dalam memecahkan permasalahan yang dihadapi para pelaku 

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah yang ada di Kabupaten Labuhanbatu Selatan. 

2. H2: Variabel keunggulan bersaing berdampak langsung pada keputusan pembelian 

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua bahwa variabel keunggulan bersaing 

berdampak langsung pada keputusan pembelian Usaha Mikro, Kecil dan Menengah, 

hal ini dapat dilihat dari nilai critical ratio (c.r) sebesar 2,490 ≥ 2,0 dengan tingkat 

probabilitas sebesar 0,013 ≤ 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua 

dapat diterima karena memenuhi syarat. Melalui pengujian hipotesis ini juga bahwa 

variabel keunggulan bersaing berperan penting dalam menindaklanjuti proses 

keputusan pembelian. Menurut hasil penelitian (Mukerjee, 2016) bahwa konsep 

keunggulan bersaing telah menerima minat yang cukup besar dalam bidang penelitian, 

hal ini berarti bahwa konsep keunggulan bersaing secara umum tidak hanya berlaku 

bagi perusahaan-perusahaan skala besar, sebaliknya konsep keunggulan bersaing lebih 

melekat bagi para pelaku Usaha Mikro, Kecil dan Menengah. Menurut (Farida & 

Setiawan, 2022) bahwa kinerja dan inovasi penting dalam meningkatkan keunggulan 

bersaing termasuk dalam Usaha Mikro, Kecil dan Menengah yang ada di Kabupaten 

Labuhanbatu Selatan melalui indikator keunggulan bersaing yakni efisiensi biaya, 

mencermati pasar yang dituju, melakukan inovasi, dan tanggungjawab (Purnama & 

Setiawan, 2003) menjadi indikator-indikator yang harus dipelajari agar menghasilkan 

berbagai inovasi produk dan menjadikannya sebagai keunggulan bersaing Usaha 

Mikro, Kecil dan Menengah tersebut. Selain itu, indikator-indikator yang digunakan 

dalam penelitian merupakan hal yang tepat karena konsep keunggulan bersaing 

seyogya tidak begitu sulit untuk diimplementasikan bagi perusahaan skala kecil. 

3. H3: Variabel strategi pemasaran berdampak langsung pada keputusan pembelian 

Usaha Mikro, Kecil dan Menengah. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga bahwa variabel strategi pemasaran tidak 

berdampak langsung pada keputusan pembelian Usaha Mikro, Kecil dan Menengah, 

hal ini dapat dilihat dari nilai critical ratio (c.r) sebesar 0,128 ≤ 2,0 dengan tingkat 

probabilitas sebesar 0,898 ≥ 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga 

ditolak dikarenakan tidak memenuhi syarat. Hasil penelitian yang sama ditunjukan 

oleh (Putri Dwi Cahyani, Henny Welsa, 2020) strategi komunikasi pemasaran tidak 

berpengaruh terhadap persepsi kualitas dan tidak mempengaruhi keputusan pembelian. 

Selain itu menurut (Rambing et al., 2015) green marketing tidak secara langsung 

mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut penelitian lain strategi pemasaran 

secara digital saat ini lebih lebih baik dibandingkan dengan pemasaran tradisional 

terutama bagi para pelaku Usaha Mikro, Kecil dan Menengah. Melalui hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran bagi Usaha Mikro, Kecil dan Menengah 

sebaiknya beralih ke pemasaran digital seperti (Farro-Gómez De La Torre et al., 2022) 

bahwa para pelaku usaha untuk memahami bagaimana strategi pemasaran yang baik 

akan berdampak pada keputusan pembelian konsumen. Menurut (Erlanggaa et al., 

2021) pemasaran media sosial (digital) memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian Usaha Mikro, Kecil dan Menengah. Namun demikian, dari sudut 

pandang lainnya strategi pemasaran dan strategi penjualan memiliki makna yang 

berbeda dimana dalam strategi pemasaran para pelaku Usaha Mikro, Kecil dan 

Menengah memerlukan metode yang dianggap tepat dalam memasarkan produk/jasa. 

Sementara strategi penjualan mengacu pada semua kegiatan penjualan barang dan jasa 

sehingga adanya perbedaan pandangan ini dapat menjadi adanya pengembangan 

temuan penelitian di masa yang akan datang. Maka bisa saja indikator yang 

mendukung strategi pemasaran dan indikator keputusan pembelian belum mampu 

mewujudkan inti variabel-variabel penelitian. 



Implikasi 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan ditemukan beberapa implikasi 

penting dalam penelitian ini, antara lain: 

1. Variabel strategi pemasaran melalui indikator penelitian berbeda dengan strategi 

pemasarannya yang umum digunakan penelitian-penelitian lainnya sehingga indikator 

strategi pemasaran yang diadopsi merupakan pengembangan variabel strategi 

pemasaran sesuai dengan subjek yang diteliti para pelaku Usaha Mikro, Kecil dan 

Menengah yang berada di Kabupaten Labuhanbatu. Dimana indikator variabel strategi 

pemasaran yang umum biasa mengacu kepada 4 P (promotion, place, price dan 

product menurut (Nasruddin, 2021). 

2. Variabel keunggulan bersaing sebagai salah satu konsep teori Porter yang cukup 

berhasil diterapkan diberbagai perusahaan besar ternyata pada penelitian ini konsep 

keunggulan bersaing dapat diterapkan pada pelaku Usaha Mikro, Kecil dan Menengah. 

Hal ini dikarenakan keunggulan bersaing pada Usaha Mikro, Kecil dan Menengah 

lebih tepat dan cepat adaptasi terhadap perubahan pasar sehingga harus melakukan 

inovasi produk baik fisik dan non fisik. Jadi konsep keunggulan bersaing ini menurut 

(Dewi Ni Made Putri & Ni Wayan Ekawati, 2017) pada Usaha Mikro, Kecil dan 

Menengah lebih mandiri dan siap menghadapi lingkungan persaingan yang terjadi. 

 

Kesimpulan 

Berdasarkan analisis dan pembahasan serta pengujian hipotesis penelitian 

menemukan dari profil ditemukan sebanyak 33 responden telah menggunakan pemasaran 

secara digital diantaranya melalui media sosial seperti fb, ig, tiktok, wa dan lainnya. 

Berdasarkan hasil uji hipotesis bahwa variabel strategi pemasaran paling dominan 

berdampak langsung pada keunggulan bersaing dan uji hipotesis variabel keunggulan 

bersaing berdampak langsung pada keputusan pembelian. Sedangkan variabel strategi 

pemasaran tidak berdampak langsung pada keputusan pembelian. 

 

Keterbatasan Penelitian 

Dari sudut pandang peneliti menemukan kelemahan penelitian ini yang dapat 

menjadi pertimbangan pengembangan penelitian di masa yang akan datang oleh 

pembaca, peneliti dan praktisi pemasaran Usaha Mikro, Kecil dan Menengah diantaranya 

konsep strategi pemasaran sebaiknya difokuskan kepada pemasaran digital, hal ini 

menarik karena saat ini pertumbuhan Usaha Mikro, Kecil dan Menengah di Kabupaten 

dan daerah terus tumbuh sehingga seiring pertumbuhan tersebut ada baiknya 

pertumbuhan teknologi khusus digitalisasi marketing diteliti lebih mendalam untuk 

menemukan konsep digitalisasi marketing yang relevan dengan pertumbuhan bisnis yang 

kini telah mengadopsi teknologi kecerdasan buatan. 
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