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Abstract

This study aims to analyze the effect of Digital Marketing Content on Marketing Performance and
examine the moderating role of Innovation in the MSME product of Gula Nipah Sabuai. This research
employed a quantitative explanatory approach using purposive sampling techniques involving 100
consumers of Gula Nipah Sabuai in Pangkalan Bun, Central Kalimantan. Data were analyzed using
Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS).The findings reveal that Digital
Marketing Content has a positive and significant effect on Marketing Performance. Innovation also has
a positive direct effect on Marketing Performance. However, Innovation negatively moderates the
relationship between Digital Marketing Content and Marketing Performance, indicating that
innovation practices that are not aligned with digital content strategies may reduce marketing
effectiveness. The model explains 54.1% of the variance in Marketing Performance.This study implies
that MSMEs need to align product innovation with digital marketing strategies to improve marketing
performance sustainably, particularly for local wisdom-based products.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah
mendorong perubahan pola pemasaran pada
sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah
(UMKM). Berdasarkan data Kementerian
Koperasi dan UKM Republik Indonesia
tahun 2025, jumlah UMKM di Indonesia
mencapai lebih dari 66 juta unit usaha dan
berkontribusi sekitar 61% terhadap Produk
Domestik Bruto (PDB) nasional. Di sisi lain,
peningkatan penggunaan internet dan media
sosial telah mendorong UMKM untuk
memanfaatkan digital marketing sebagai
strategi dalam memperluas pasar dan
meningkatkan daya saing.

Digital marketing  memungkinkan
pelaku usaha menjangkau konsumen secara
lebih luas dengan biaya yang relatif lebih
efisien dibandingkan pemasaran
konvensional. Menurut Bala dan Verma

(2018), digital marketing menjadi strategi
yang efektif dalam meningkatkan marketing
performance melalui pemanfaatan teknologi
digital dan media sosial. Selain itu,
Boonmalert et al. (2021) menyatakan bahwa
pemasaran digital memberikan kemudahan
interaksi antara penjual dan konsumen
sehingga dapat meningkatkan efektivitas
pemasaran.

Namun demikian, implementasi digital
marketing pada UMKM masih menghadapi
berbagai kendala, khususnya pada produk
berbasis kearifan lokal. Salah satu tantangan
utama adalah rendahnya kualitas konten
digital yang disampaikan kepada konsumen.
Konten pemasaran yang kurang menarik,
tidak informatif, dan tidak sesuai dengan
kebutuhan konsumen dapat menurunkan
efektivitas pemasaran. Penelitian Hasibuan
dan Najmudin (2024) menunjukkan bahwa
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content marketing tidak  berpengaruh
signifikan terhadap marketing performance
karena kualitas konten yang kurang optimal.

Di sisi lain, hasil penelitian terdahulu
mengenai pengaruh digital marketing content
terhadap marketing performance masih
menunjukkan inkonsistensi. Beberapa
penelitian menemukan pengaruh positif dan
signifikan (Muis et al., 2022 dan Deku et al.,
2024), sedangkan penelitian Desai (2019)
menunjukkan hasil yang tidak signifikan.
Ketidakkonsistenan tersebut
mengindikasikan adanya variabel lain yang
dapat memperkuat atau memperlemah
hubungan tersebut. Dalam penelitian ini,
innovation digunakan sebagai variabel
moderasi karena inovasi produk dan strategi
pemasaran diperkirakan mampu
memengaruhi efektivitas digital marketing
content.

Secara teoritis, innovation dapat
memperkuat hubungan digital marketing
content dan marketing performance apabila
inovasi yang dilakukan selaras dengan
kebutuhan pasar dan strategi komunikasi
digital (Boonmalert et al., 2021; Hendrayanti
& Gaffar, 2016; dan Afriyie et al. 2019).
Namun, innovation  juga  berpotensi
memperlemah hubungan tersebut apabila
inovasi yang diterapkan tidak sesuai dengan
preferensi konsumen atau tidak mampu
dikomunikasikan secara efektif melalui
media digital (Muis et al., 2022).

Objek penelitian ini adalah UMKM
Gula Nipah Sabuai, salah satu produk lokal
khas Desa Sabuai, Kabupaten Kotawaringin
Barat, Kalimantan Tengah. Produk ini
memiliki potensi pasar yang besar, namun
pemanfaatan digital marketing masih terbatas
sehingga produk belum dikenal secara luas.

Oleh karena itu, penelitian ini penting
dilakukan untuk menganalisis pengaruh
digital marketing content terhadap marketing
performance dengan innovation sebagai
variabel moderasi.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif ~ dengan  jenis penelitian
eksplanatori (explanatory research) yang
bertujuan untuk menganalisis hubungan
antara variabel digital marketing content,
innovation, dan marketing performance pada
Produk Gula Nipah Sabuai. Penelitian
dilakukan di Pangkalan Bun, Kabupaten
Kotawaringin Barat, Kalimantan Tengah.

Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh konsumen Produk Gula Nipah Sabuai
yang pernah melakukan pembelian, baik
secara online maupun offline. Teknik
pengambilan sampel menggunakan purposive
sampling dengan jumlah sampel sebanyak
100 responden.

Penggunaan purposive sampling dipilih
karena  penelitian  hanya  melibatkan
responden yang memiliki  pengalaman
membeli dan mengetahui produk Gula Nipah
Sebuai, sehingga  dianggap  mampu
memberikan informasi yang relevan sesuai
tujuan penelitian.

Karakteristik  responden  didominasi
oleh perempuan dengan rentang usia di atas
30 tahun dan mayoritas berpendidikan S1.
Sebagian  besar responden  melakukan
pembelian produk sebanyak 1-3 kali, baik
secara online maupun offline.

Teknik pengumpulan data dilakukan
melalui penyebaran kuesioner menggunakan
skala likert 1 sampai 5 dan observasi
langsung pada lokasi penelitian. Teknik
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analisis data menggunakan Structural
Equation Modeling-Partial Least Squares
(SEM-PLS) dengan bantuan software
SmartPLS 4. Analisis meliputi uji outer
model, inner model, serta pengujian
hipotesis. Variabel penelitian terdiri dari
Digital Marketing Content sebagai variabel
independen, Innovation sebagai moderasi,
dan Marketing Performance sebagai variabel
dependen.

Gambar 1. Kerangka variabel
Tabel 1. Definisi operasional variabel

Variabel Definisi Indikator
Operasional
Digital Penyampaian  Information
Marketing konten recombination;
Content pemasaran secara accesibility;
digital kepada  dan speed.
konsumen aktual
maupun potensial ~ Sumber:
untuk Al-Assaf
meningkatkan (2024)
daya tarik dan
konversi
pembelian.
Innovation Penerapan Peningkatan
metode baru  kualtas produk;
pada produk atau penambahan
jasadalam  variasi produk;
meningkatkan perubahan
nilai yang telah desain produk.
ada sebelumnya
secara Sumber:
berkesinambunga Jannah dan
n demi Sudarman
tercapainya (2025)
keunggulan
kompetitif.
Marketing Tingkat Customer
performance keberhasilan  satisfaction;
program brand image;
pemasaran yang dan service
mencerminkan quality

kemampuan
perusahaan untuk  Sumber:
meningkatkan ~ Chang et al.
dan (2012)

mempertahankan
kinerjanya dalam
kurun waktu
tertentu.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ~ ini  melibatkan 100
responden yang merupakan konsumen
Produk Gula Nipah Sabuai di Pangkalan Bun.
Sebagian besar responden berpendidikan S1
dan berusia di atas 30 tahun, kemudian di
dominasi oleh perempuan dengan intensitas
rata-rata pembelian sebanyak 1 (satu) sampai
3 (tiga) kali. Sementara itu metode pembelian
dilakukan secara seimbang antara online dan
offline.

Tabel 2. Hasil Uji Outer loading
Koefisien Kesimpu

Variabel Indikator Outer lan
Loading
Digital DMC1 0.839 Valid
Marketing DMC2 0.796 Valid
Content DMC3 0.661 Valid
Innl 0.808 Valid
Innovation Inn2 0.855 Valid
Inn3 0.716 Valid
Marketi MP1 0.784 Valid
Pear;o(:r;rz]i%ce MP2 0.753 Valid
MP3 0.705 Valid

Berdasarkan tabel 2, koefisien outer
loading seluruh indikator penelitian > 0,70,
sehingga dinyatakan valid.

Tabel 3. Hasil Average Variance Extracted
(AVE)
Variabel AVE Kesimpulan
Digital Marketing 0.591 Valid
Content
Innovation 0.632 Valid
Marketing 0.560 Valid
Performance

Berdasarkan tabel 3, nilai AVE masing-
masing indikator > 0,50, ini menunjukkan
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bahwa seluruh konstruk telah memenuhi
validitas konvergen.
Tabel 4. Hasil Uji Fornell-Larcker

DMC Inn MP
DMC 0.769
Inn 0.244 0.795
MP 0.625 0.450 0.748

Berdasarkan tabel 4., hasil discriminant
validity melalaui kriteria Fornell-Larcker
menunjukkan nilai akar AVE masing-masing
variabel lebih besar dibandingkan korelasi
antar konstruk lainnya, sehingga model
dinyatakan valid secara diskriminan.

Tabel 5. Hasil Uji reliabilitas konstruk

Cronbach's (rho_c) (AVE) Keterangan
alpha

DMC 0658 0811 0501  CUkup
reliabel

N 0711 0837 0632  Sandat
baik

MP " 0607 0792 ose0  CukuP
reliabel

Berdasarkan tabel 5., hasil uji
reliabilitas menunjukkan nilai composite

reliablity (rho_c) > 0,70, sehingga seluruh
konstruk penelitian dinyatakan reliabel dan
layak.

Tabel 6. Hasil path coefficients

Original | Standard Ket.
e T P
sample | deviaton statistics | values
(0) | (STDEW)

ﬁvgc = 0.439 0.072 6.066 | 0000 | Sis
T 0.200 0.083 3.482 | 0.001 | sig
Inn x

DMC = -0.195 0.054 3586 | 0000 | sig
MP

Berdasarkan tabel 6., diketahui bahwa
Digital Marketing Content berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Marketing
Performance dengan B = 0,439, t-statistik
6,066 dan p-value 0,000. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa digital marketing
content berpengaruh positif dan signifikan
terhadap marketing performance. Temuan ini
mengindikasikan bahwa kualitas konten

digital yang informatif, mudah diakses, dan
relevan dengan kebutuhan konsumen mampu
meningkatkan efektivitas pemasaran produk
Gula Nipah Sabuai.

Secara teoritis, digital marketing
content berperan sebagai media komunikasi
yang mampu membangun  awareness,

meningkatkan ketertarikan konsumen, serta
memperkuat citra produk. Pada konteks

produk berbasis kearifan lokal, kontent
digital yang menarik dapat membantu
memperluas  jangkauan  pasar  yang

sebelumnya masih terbatas.

Temuan ini sejalan dengan Bala dan
Verma (2018); Boonmalert et al. (2021);
Muis et al. (2022); dan Deku et al (2024)
yang menyatakan bahwa digital marketing
merupakan strategi yang efektif dalam
meningkatkan kinerja pemasaran melalui
perluasan akses pasar dan peningkatan
interaksi  dengan  konsumen.  Namun
demikian, hasli penelitian ini berbeda dengan
Hasibuan dan Najmudin (2024) yang
menemukan bahwa digital content marketing
tidak  berpengaruh signifikan terhadap
marketing performance. Perbedaan hasil
tersebut  kemungkinan disebabkan oleh
perbedaan karakteristik objek penelitian dan
kualitas konten yang digunakan oleh masing-
masing produk lokal lainnya.

Innovation sebagai variabel moderasi
menunjukkan pengaruh negatif signifikan
terhadap hubungan Digital Marketing
Content dan Marketing Performance dengan
B = -0,195, t-statistik 3,586 dan p-value
0,000. Hasil penelitian menunjikkan bahwa
innovation memiliki  pengaruh  negatif
signifikan dalam memoderasi hubungan
antara digital marketing content dan
marketing  perfomance. = Temuan ini
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menunjukkan bahwa innovation yang tidak
selaras dengan strategi konten digital justru
dapat menurunkan efektivitas pemasaran.

Secara teoritis, kondisi tersebut dapat
terjadi ketika inovasi produk yang dilakukan
UMKM tidak diikuti dengan kemampuan
komunikasi digital yang memadai. Inovasi
yang terlalu sering berubah tanpa didukung
penyampaian informasi yang jelas dapat
menyebabkan kebingungan konsumen dan
menurunkan konsistensi citra produk.

Pada konteks ini, innovation yang
dilakukan masih relatif sederhana dan belum
sepenuhnya terintegrasi dengan strategi
digital marketing. Perubahan pada variasi
produk atau desain kemasan yang tidak
diimbangi dengan konten promosi Yyang
informatif dapat membuat konsumen sulit
memahami nilai tambah produk.

Selain itu, keterbatasan sumber daya
manusia dalam mengelola media digital
menyebabkan innovation belum mampu
mendukung efektivitas pemasaran secara
optimal. Kondisi ini menjelaskan mengapa
innovation justru memperlemah hubungan
antara digital marketing content dan
marketing performance. Temuan ini sejalan
dengan temuan Al-Assaf (2024) bahwa
efektivitas  konten  pemasaran  sangat
bergantung pada keselarasan antara narasi
konten dan realitas produk yang ditawarkan.
Dan bertolak belakang dengan hasil temuan
penelitian Hendrayati dan Gaffar (2016) serta
Afriyie et al., (2019) yang menemukan
bahwa innovation mampu meningkatkan
marketing performance.

Diluar dua hipotesis utama, hasil
analisis juga mengungkap pengaruh langsung
Innovation terhadap Marketing Performance
yang positif dan signifikan (B = 0,290; t =

3482; p = 0,001 < 005). Ini
mengindikasikan bahwa meskipun inovasi
memperlemah efek moderasi, secara parsial
inovasi berkontribusi positif terhadap kinerja
pemasaran. Aksoy (2017) menegaskan bahwa
budaya inovasi yang tertanam kuat dalam
organisasi UMKM akan menjadi stimulus
utama dalam  meningkatkan  kinerja
pemasaran secara berkelanjutan.

KESIMPULAN

Digital Marketing Content berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Marketing
Performance Produk Gula Nipah Sabuai.
Artinya semakin baik kualitas konten
pemasaran digital yang digunakan, maka
semakin meningkat pula kinerja pemasaran
produk. Selain itu, Innovation juga terbukti
memberikan  pengaruh  positif  terhadap
Marketing Performance. Namun, sebagai
variabel  moderasi, innovation  justru
memperlemah hubungan antara digital
marketing content dan marketing
performance. Ini artinya, inovasi yang tidak
selaras dengan strategi konten digital dapat
menurunkan efektifitas pemasaran. Sehingga,
diperlukan adanya sinergi antara
pengembangan inovasi produk dan strategi
konten digital agar mampu meningkatkan
Marketing Performance secara optimal.

Hasil  penelitian ini  memberikan
implikasi bagi pengelola produk lokal agar
tidak hanya berfokus pada pengembangan
inovasi produk, tetapi juga memperhatikan
kesesuaian antara innovation dan strategi
komunikasi  digital. ~ Sehingga  perlu
meningkatkan kualitas konten pemasaran
yang informatif, konsisten, dan sesuai dengan
karakteristik produk lokal agar mampu
meningkatkan daya saing produk di pasar
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digital. Penelitian selanjutnya disarankan
untuk menambahkan variabel lain seperti
customer engagement, brand awareness, atau
competitive  advantage agar  mampu
menjelaskan marketing performance secara
lebih  komprehensif. Selain itu, penelitian
mendatang dapat menggunakan jumlah
sampel yang lebih besar dan objek penelitian
yang lebih beragam.
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