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Abstract

This study aims to analyze digital marketing and e- ecommerce on performance marketing and business
sustainability in the typical souvenir business of Solo city. The population and sample of this study are SMEs
who have a business in the field of souvenirs typical of Solo City as many as 100 respondents. The type of data
used in this study is primary data. Data collection methods using questionnaires and processed using Partial
Least Square (PLS) analysis tools. The results showed that E-commerce has a positive effect on business
sustainability, digital marketing has a positive effect on business sustainability, performance marketing has a
positive effect on business sustainability, E-commerce has a positive effect on performance marketing, digital
marketing has a positive effect on performance marketing, performance marketing mediates the effect of E-
commerce on business sustainability, performance marketing mediates the effect of digital marketing on
business sustainability.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pemasaran digital dan e- ecommerce terhadap Performance
marketing dan keberlanjutan bisnis pada usaha oleh-oleh khas kota Solo. Populasi dan sampel penelitian ini
adalah adalah para pelaku UKM yang memiliki usaha dibidang oleh-oleh khas Kota Solo sebanyak 100
responden. Jenis data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer. Metode pengumpulan data dengan
menggunakan kuesioner dan diolah menggunakan alat analisis Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa E-commerce berpengaruh positif terhadap Keberlanjutan bisnis, Pemasaran digital
berpengaruh positif terhadap Keberlanjutan bisnis, Performance marketing berpengaruh positif terhadap
Keberlanjutan bisnis, E-commerce berpengaruh positif terhadap Performance marketing, Pemasaran digital
berpengaruh positif terhadap Performance marketing, Performance marketing memediasi pengaruh E-commerce
terhadap Keberlanjutan bisnis, Performance marketing memediasi pengaruh Pemasaran digital terhadap
Keberlanjutan bisnis.

Kata kunci: Pemasaran Digital, E-commerce, Performance, Keberlanjutan Bisnis, Partial Least Square.
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[ec) I

yang memberikan kontribusi terhadap kegiatan
1. Pendahuluan pemasaran [3].
Perkembangan dari digital marketing melalui web, Perkembangan teknologi dan internet membawa

telepon genggam dan perangkat games, menawarkan
akses baru periklanan yang tidak digembor-gemborkan
dan sangat berpengaruh. Jadi mengapa para marketer di
seluruh Asia tidak mengalihkan penggunaan budget
dari marketing tradisional seperti TV, radio dan media
cetak ke arah media teknologi baru dan media yang
lebih interaktif [1]. Kegiatan marketing termasuk
branding yang menggunakan berbagai media berbasis
web seperti blog, website, e-mail, adwords, ataupun
jejaring sosial. Tentu saja digital marketing bukan
hanya berbicara tentang marketing internet [2].
Teknologi digital yang membentuk online channel ke
pasar (website, e-mail, data base, digital TV dan
melalui berbagai inovasi terbaru lainnya termasuk
didalamnya blog, feed, podcast, dan jejaring sosial)

dampak besar bagi kehidupan manusia. Kemajuan
teknologi adalah sesuatu yang tidak bisa kita hindari
dalam kehidupan ini, karena kemajuan teknologi akan
berjalan sesuai dengan kemajuan ilmu pengetahuan.
Teknologi  yang sebenarnya  merupakan  alat
bantu/ekstensi kemampuan diri manusia. Dewasa ini,
telah menjadi sebuah kekuatan yang justru
membelenggu perilaku dan gaya hidup kita sendiri.
Dengan daya pengaruhnya yang sangat besar, karena
ditopang pula oleh system-sistem sosial yang kuat, dan
dalam kecepatan yang makin tinggi, teknologi telah
menjadi pengarah hidup manusia. Perkembangan
teknologi memang sangat diperlukan. Setiap inovasi
diciptakan untuk memberikan manfaat positif bagi
kehidupan manusia. Maka dari itu perkembangan
teknologi memang sangat diperlukan. Setiap inovasi
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diciptakan untuk memberikan manfaat positif bagi
kehidupan manusia. Menurut Oetomo pola kehidupan
sehari-hari telah berubah sejak adanya teknologi
internet, karena dengan internet bumi seakan menjadi
desa kecil yang tidak pernah tidur, semua jenis kegiatan
dapat difasilitasi oleh teknologi internet [4].

Perkembangan teknologi telah memaksa para praktisi
untuk merubah strategi saluran pemasaran mereka
menjadi saluran pemasaran berbasis online, atau yang
dikenal dengan sebutan digital marketing. Digital
marketing merupakan kegiatan yang dijalankan oleh
suatu perusahaan yang bertujuan untuk meningkatkan
pengenalan lebih lanjut terhadap suatu produk melalui
media elektronik / media digital sehingga hal tersebut
diharapkan dapat menjangkau konsumen secara luas,
tanpa batasan wilayah geografis. Perkembangan gaya
hidup dan perilaku konsumen yang sekarang lebih
banyak mengadopsi teknologi digital yang mengubah
perilaku konsumen dalam melakukan suatu pembelian.
Dengan demikian, penting bagi pemasar untuk
memahami pengaruh pemasaran digital. Dalam
melakukan digital marketing, tentu saja perlu strategi
pemasaran dan media yang tepat guna untuk meraih
pasar yang dituju sehingga volume penjualan selalu
meningkat dan menghasilkan profit. Salah satu caranya
adalah dengan menciptakan sebuah ruang dialog antara
pelaku bisnis, baik itu produsen, ataupun distributor,
dengan calon konsumen yang sudah teridentifikasi.
Dengan adanya situasi tersebut, sangat memungkinkan
adanya suatu hubungan antara konsumen dan pelaku
bisnis untuk melakukan komunikasi atau hanya sekedar
berbagi informasi. Selain itu, hubungan antar pihak
perusahaan dan brand harus perlu dibangun demi
memberikan keuntungan satu dengan yang lain.
Dengan demikian, adanya digital marketing memang
sangat penting untuk dipertimbangkan untuk mencapai
sebuah kesuksesan pemasaran [5].

Perkembangan ini secara tidak langsung mengubah
kebiasaan yang semula berbelanja secara langsung
menjadi berbelanja menggunakan media online. Hal
tersebut membuat masyarakat mulai memanfaatkan
media digital untuk memenuhi kebutuhan hidup mereka
dengan menjadikan e-commerce sebagai tempat untuk
mencari serta membeli suatu produk tertentu. E-
commerce menjadi suatu alternatif bagi masyarakat
dalam berbelanja ataupun dalam mencari jasa seperti
transportasi  online tanpa harus bertemu dan
berkomunikasi [6]. Selain itu, e-commerce merupakan
suatu proses transaksi yang dilakukan oleh pembeli dan
penjual dalam membeli dan menjual berbagai produk
secara elektronik dari perusahaan ke perusahaan lain
dengan menggunakan komputer sebagai perantara
transaksi bisnis yang mereka lakukan [7].

Sejarah singkat dari e-commerce bermula di awal tahun
1970, pada saat itu adanya inovasi semacam electronic
fund transfer (EFT). Saat itu tingkat aplikasinya masih
terbatas pada besar, lembaga keuangan, dan segelintir
perusahaan kecil yang nekat lalu muncullah electronic
data interchange (EDI), yang berkembang dari
transaksi keuangan ke pemrosesan transaksi lain serta

memperbesar jumlah perusahaan yang berperan serta,
mulai lembaga-lembaga keuangan hingga perusahaan
manufaktur, ritel, layanan dan sebagainya. Aplikasi-
aplikasi lain kemudian menyusul, yang memiliki
jangkauan dari perdagangan saham hingga sistem
reservasi perjalanan. Pada saat itu sistem tersebut
disebut sebagai aplikasi telekomunikasi yang nilai
strategisnya sudah dikenal secara umum. Dengan
adanya komersialisasi internet diawal tahun 1990-an,
serta pesatnya pertumbuhan yang mencapai hingga
jutaan pelanggan potensial, maka muncullah istilah
electronic commerce (e-commerce), yang aplikasinya
segera berkembang pesat [8].

Pemanfaatan e-commerce bagi perusahaan kecil dapat
memberikan fleksibilitas dalam melakukan produksi,
sangat memungkinkan pengiriman ke pelanggan secara
lebih cepat, mengirimkan dan menerima penawaran
secara cepat dan hemat, serta mendukung transaksi
cepat tanpa kertas. Perkembangan teknologi informasi
terutama berupa internet menciptakan sebuah ruang
virtual dan menggantikan ruang fisik yang membentang
di permukaan bumi. Melalui ruang virtual inilah, segala
kegiatan e-commerce terjadi. Meratanya kepemilikan
smartphone kepada seluruh lapisan masyarakat dan
sudah dilengkapi dengan akses internet membuat
perkembangan e-commerce semakin pesat [9].
Perkembangan e-commerce tersebut sangat menarik
untuk dibahas karena seiring dengan berjalannya
waktu, industri telekomunikasi akan semakin
berkembang baik dari segi jangkauan layanan maupun
kecepatan  koneksi internet. Dukungan  sistem
pembayaran yang semakin mudah, maka transaksi
elektronik atau kegiatan e-commerce akan semakin
berkembang [10].

Metode pembayaran yang disediakan oleh mayoritas e-
commerce adalah pembayaran secara digital seperti
transfer antar bank, virtual account, kartu kredit online,
kartu debit online, e-wallet, dan lain-lain. Namun
pembayaran secara tunai juga tetap dapat dijadikan opsi
pilihan. Beberapa  e-commerce  menyediakan
pembayaran secara tunai menggunakan sistem Cash On
Delivery (COD) dimana pengguna dapat membayar
belanjaan secara tunai kepada kurir saat barang diantar.
Selain metode cash on delivery, beberapa e-commerce
juga menyediakan pilihan pembayaran tunai melalui
mini market. Beberapa tahun belakangan ini, tepatnya
sejak tahun 2018, terdapat sebuah metode pembayaran
baru yang diperkenalkan pada masyarakat, yakni
teknologi paylater. Fungsi dari paylater dapat dibilang
sama dengan kartu kredit, namun terdapat kelebihan
pada paylater yaitu cara mendaftar yang relatif sangat
mudah jika dibandingkan dengan kartu kredit. Untuk
bisa menggunakan layanan ini pengguna akan diminta
memberikan data pribadi, foto diri dan foto KTP [11].
Seperti halnya kartu kredit, paylater yang dapat
mempermudah konsumen untuk memenuhi segala
kebutuhannya, mulai dari berbelanja kebutuhan primer
hingga hiburan seperti pembelian tiket pesawat,
pemesanan hotel, tiket rekreasi, dan lainnya kemudian
pengguna dapat membayar disetiap tanggal jatuh tempo
yang sudah ditetapkan. PayLater yang biasanya ada di
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situs-situs e-commerce, tidak perlu menggunakan kartu
dalam bentuk fisik [12].

Dalam penelitian ini, objek yang akan diteliti adalah
para pelaku UKM yang memiliki usaha dibidang oleh-
oleh khas Kota Solo. Alasan peneliti memilih objek

tersebut karena peneliti ingin mengetahui pengaruh apa
yang dihasilkan dari pemasaran digital serta e-
commerce terhadap performa  marketing dan

keberlanjutan bisnis tersebut. Seperti yang kita ketahui,
saat ini kita telah masuk di era digital, yang dimana
seluruh kegiatan dapat dilakukan melalui media. Maka
dari itu, para pelaku UKM harus siap dengan
perkembangan era digital yaitu salah satu caranya
adalah dengan melakukan pemasaran digital serta
penggunaan e-commerce. Dari penjelasan diatas maka
penelitian ini mengambil judul Pengaruh Pemasaran
Digital Dan E-Commerce Terhadap Performa
Marketing dan Keberlanjutan Bisnis Pada Usaha Oleh-
Oleh Khas Kota Solo. Pemasaran (marketing) berasal
dari kata market (pasar). Secara sederhana, pasar dapat
dipahami sebagai tempat dimana sekelompok penjual
dan pembeli bertemu untuk melaksanakan kegiatan
transaksi tukar menukar barang. Pasar merupakan
tempat dimana konsumen dengan kebutuhan dan
keinginannya bersedia dan mampu untuk terlibat dalam
pertukaran guna memenuhi kebutuhan dan keinginan
tersebut [13].

Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan
rencana penetapan harga, promosi dan distribusi dari
ide-ide, barang-barang dan jasa-jasa untuk menciptakan
pertukaran yang memuaskan tujuan-tujuan individual
dan organisasional. Selain itu, pemasaran dapat
didefinisikan sebagai proses sosial dan manajerial yang
dilakukan seseorang atau kelompok untuk memperoleh
apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui
penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk-produk
yang bernilai dengan yang lainnya [14]. Pemasaran
digital merupakan kegiatan pemasaran termasuk
branding (pengenalan merek) yang menggunakan
berbagai media berbasis web seperti blog, website, e-
mail, adwords, ataupun jejaring social lainnya. Tentu
saja digital marketing bukan hanya berbicara tentang
internet marketing tapi lebih dari itu [15]. Digital
Marketing adalah penggunaan internet dan penggunaan
teknologi interaktif lain  untuk membuat dan
menghubungkan dialog antara perusahaan dan
konsumen vyang telah teridentifikasi. Mereka juga
berpendapat bahwa e-marketing merupakan bagian dari
e-commerce [16].

E-commerce singkatan dari Electronic Commerce yang
artinya sistem pemasaran secara atau dengan media
elektronik. E-Commerce ini mencakup distribusi,
penjualan, pembelian, marketing dan service dari
sebuah produk yang dilakukan dalam sebuah system
elektronika seperti Internet atau bentuk jaringan
komputer yang lain. E-commerce bukan sebuah jasa
atau sebuah barang, tetapi merupakan perpaduan antara
jasa dan barang. E-commerce dan kegiatan yang terkait
melalui internet dapat menjadi penggerak untuk
memperbaiki ekonomi domestik melalui liberalisasi

jasa domestik dan mempercepat integrasi dengan
kegiatan produksi global. Karena e-commerce akan
mengintegrasikan  perdagangan domestik dengan
perdagangan dunia, berbagai bentuk pembicaraan atau
negosiasi tidak hanya akan terbatas dalam aspek

perdagangan dunia, tetapi bagaimana kebijakan
domestik tentang pengawasan di sebuah negara,
khususnya dalam bidang telekomunikasi, jasa

keuangan, dan pengiriman serta distribusi [17].

Kinerja pemasaran adalah suatu ukuran prestasi yang
diperoleh dari proses aktivitas pemasaran secara
menyeluruh bagi suatu perusahaan. Ukuran ini menjadi
salah satu indikasi yang menggambarkan maju tidaknya
suatu perusahaan. Kinerja pemasaran merupakan output
dari semua usaha dan strategi pemasaran yang telah
dijalankan pengusaha [18]. Pengukuran Kinerja
pemasaran perlu dilakukan karena tujuan bisnis di
samping menciptakan pelanggan, juga mampu
mendapatkan keuntungan. Selain itu, pengukuran
kinerja pemasaran dapat dilihat dari kesesuaian antara
tingkat keuntungan, volume penjualan, pangsa pasar
dan tingkat kepuasan pelanggan [19].

Keberlanjutan atau sustainability berasal dari kata
sustain yang berarti berlanjut dan ability artinya
kemampuan. Dalam istilah lain keberlanjutan adalah
daya tahan suatu sistem dan proses. Sustainability
adalah kemampuan suatu sistem usaha untuk
mempertahankan tingkat produksinya yang dibentuk
oleh alam dalam jangka waktu yang panjang.
Keberlanjutan bisnis adalah bisnis yang memastikan
bahwa semua aktivitas dan proses produksinya
mempertimbangkan kondisi sosial (people) dan

lingkungan (planet), dan tetap memperoleh keuntungan
kerangka

(profit) [20]. Selanjutnya
ditampilkan pada Gambar 1.

pemikiran

E-Commerce

Ksberlaniutan

Performa Marketing

H __."’ H’
0 H2

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Digital

Hipotesis Penelitian ini adalah H1 adalah E-Commerce
berhubung langsung terhadap keberlanjutan bisnis. H2
adalah Pemasaran digital berhubung langsung terhadap
keberlanjutan bisnis. H3 adalah Performa marketing
berhubung langsung terhadap keberlanjutan bisnis. H4
adalah E-Commerce berhubung langsung terhadap
performa marketing. H5 adalah Pemasaran digital
berhubung langsung terhadap performa marketing. H6
adalah E-Commerce terhadap keberlanjutan bisnis yang
di mediasi oleh performa marketing. H7 adalah
Pemasaran digital terhadap keberlanjutan bisnis yang di
mediasi oleh performa marketing.
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2. Metode Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan
metode pendekatan angket. Penelitian kuantitatif
merupakan metode penelitian yang berlandaskan pada
filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada
populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data
menggunakan instrument penelitian, analisis data
bersifat kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk
menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Populasi
dalam penelitian ini adalah para pelaku UKM yang
memiliki usaha dibidang oleh-oleh khas Kota Solo.
Sampel merupakan sebagian objek psikologis atau
anggota populasi yang diambil menurut prosedur
tertentu. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian
ini adalah non probability sampling. Dikarenakan
jumlah populasi tidak diketahui, maka perhitungan
yang dibutuhkan untuk mengetahui jumlah sampel
minimal adalah dengan perhitungan Malhotra. Jumlah
sampel harus lebih besar minimal empat sampai lima
kali dari jumlah pertanyaan. Melalui perhitungan
Malhotra ini maka diperoleh jumlah sampel minimal
yang dibutuhkan yaitu sebanyak 100 responden.

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah dengan penyebaran kuesioner.
Kuesioner dibuat dengan menggunakan format skala
likert dengan skala yang sering dipakai dalam
penyusunan kuesioner adalah skala interval. Analisis
PLS-SEM digunakan sebagai alat untuk memprediksi
dan menemukan pola yang kompleks dengan
persyaratan data yang tidak terlalu ketat. Teknik
analisis data dalam penelitian ini menggunakan Partial
Least Square (PLS) dengan bantuan software
SmartPLS. Keuntungan menggunakan bagian kuadrat
terkecil adalah jumlah sampel yang diperlukan untuk
analisis relatif kecil, SmartPLS dapat menguji model
SEM dengan bentuk skala yang berbeda seperti skala,
Likert dan model skala lainnya. Analisis PLS-SEM
meliputi dua model yaitu outer model dan inner model.

3. Hasil dan Pembahasan

Pada penelitian ini, pengujian hipotesis menggunakan
Teknik analisis data Partial Least Square (PLS) dengan
program SmartPLS 3.2. Pengujian outer model
digunakan dan dilakukan untuk menentukan spesifikasi
hubungan antara variabel laten dengan indikatornya,
pengujian ini meliputi validitas dan reliabilitas. Skema
model program PLS yang diujikan dalam outer model
ditampilkan pada Gambar 2.

21 22 z3 za 25
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11 \\ ‘ /
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BISNIS (V) s

PEMASARAN
DIGITAL (X2)

Gambar 2. Outer Model

Suatu indikator dinyatakan memenuhi convergent
validity dalam kategori baik apabila nilai outer loading
> 0.7. Berikut adalah nilai outer loading masing-masing
indikator pada variabel penelitian. Berdasarkan analisis
data diperoleh bahwa masing-masing indikator variabel
penelitian banyak yang memiliki nilai outer loading >
0.7. Skala pengukuran nilai loading 0,5 hingga 0,6
sudah dianggap cukup untuk memenuhi syarat
convergent validity. Data diatas menunjukkan tidak ada
indikator variabel yang nilai outer loading-nya dibawah
0.5, sehingga semua indikator dinyatakan layak atau
valid untuk digunakan penelitian dan dapat digunakan
untuk analisis lebih lanjut. Selain melihat dari nilai
outer loading, convergen validity juga dapat dinilai
dengan melihat nilai AVE (Average Variance
Extracted) > 0.5 sehingga dapat dikatakan valid secara
validitas convergent. Nilai AVE dari masing-masing
variabel penelitian disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Nilai Average Variance Extracted

Variabel AVE Keterangan
E-Commerce (X1) 0.687 Valid
Pemasaran Digital (X2) 0.672 Valid
Performance Marketing (Z) 0,693 Valid
Keberlanjutan Bisnis (Y) 0.696 Valid

Berdasarkan Tabel 1, setiap variabel dalam penelitian
ini menunjukkan nilai AVE vyaitu .> 0,5. Setiap
variabel dalam penelitian ini memiliki nilai masing-
masing untuk E-commerce sebesar 0.687, Pemasaran
Digital 0.672, Performance Marketing 0.693, dan
Keberlanjutan  Bisnis sebesar 0.696. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap variabel dalam penelitian
ini dapat dikatakan valid secara validitas diskriminan.
Uji discriminant validity menggunakan nilai cross

loading. Suatu indikator dinyatakan memenuhi
discriminant validity apabila nilai cross loading
indikator pada variabel adalah yang terbesar

dibandingkan pada variabel lainnya. Nilai cross loading
masing-masing indikator disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2. Cross Loading

Indikator E-Commerce Pemasaran Keberlanju  Performance
(X1) Digital tan Bisnis  Marketing
(X2) () @

X1.1 0,859 0,772 0,771 0,761
X1.2 0,817 0,722 0,731 0,718
X1.3 0,826 0,732 0,728 0,774
X1.4 0,821 0,756 0,772 0,769
X15 0,820 0,700 0,720 0,690
X2.1 0,759 0,856 0,756 0,743
X2.2 0,701 0,798 0,706 0,675
X2.3 0,737 0,840 0,723 0,727
X24 0,716 0,822 0,740 0,722
X25 0,728 0,780 0,730 0,767
Y.l 0,710 0,724 0,788 0,692
Y.2 0,743 0,726 0,832 0,746
Y.3 0,751 0,744 0,861 0,789
Y.4 0,763 0,759 0,836 0,762
Y.5 0,781 0,769 0,853 0,780
z1 0,775 0,775 0,773 0,868
z2 0,755 0,736 0,768 0,830
Z3 0,744 0,750 0,718 0,822
z4 0,725 0,733 0,764 0,814
Z5 0,734 0,700 0,739 0,828

Berdasarkan sajian data Tabel 2, diketahui bahwa
masing-masing indikator pada variabel penelitian
memiliki nilai cross loading terbesar pada variabel
yang dibentuknya dibanding dengan nilai cross loading
pada variabel lainnya. Berdasarkan hasil yang diperoleh

Jurnal Informatika Ekonomi Bisnis — Vol. 5, No. 2 (2023) 371-379

374



Firdaus Putra Wardana, Wafiatun Mukharomah

tersebut, dapat dinyatakan bahwa indikator-indikator
yang digunakan dalam penelitian ini telah memiliki
discriminant validity yang baik dalam menyusun
variabelnya masing-masing. Composite reliability
adalah keandalan pengukuran konstruk merupakan
bagian yang digunakan untuk menguji nilai reliabilitas
indikator-indikator pada suatu variabel. Suatu variabel
dapat dinyatakan memenuhi composite reliability
apabila memiliki nilai composite reliability > 0.7. Nilai
composite reliability dari masing-masing variabel
disajikan pada Tabel 3.

Tabel 3. Composite Reliability

Variabel Composite
Reliability

E-Commerce (X1) 0.916

Pemasaran Digital (X2) 0.911

Performance Marketing 0.919

)

Keberlanjutan Bisnis (Y) 0.920

Dari Tabel 3, dapat ditunjukkan untuk nilai composite
reliability semua variabel penelitian bernilai > 0.7.
Untuk nilai E-Commerce sebesar 0.916, Pemasaran
Digital sebesar 0.911, Performance Marketing sebesar
0.919, dan Keberlanjutan Bisnis sebesar 0,920. Hal ini
menunjukkan bahwa masing-masing variabel sudah
memenuhi  composite reliability sehingga dapat
disimpulkan bahwa keseluruhan variabel memiliki
tingkat reliabilitas yang tinggi. Uji reliabilitas yang
kedua adalah Cronbach's Alpha. Cronbach's Alpha
adalah teknik statistika yang digunakan untuk
mengukur Kkonsistensi internal indikator variabel
psikometrik. Nilai konstruk dikatakan reliabel apabila
nilai Cronbach's alpha lebih dari 0.60. Nilai Cronbachs
Alpha dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 4.

Tabel 4. Cronbach's Alpha

Variabel Cronbachs
Alpha
E-Commerce (X1) 0.886
Pemasaran Digital (X2) 0.878
Performance Marketing (Z)  0.889
Keberlanjutan Bisnis (Y) 0.891

Berdasarkan Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai
cronbach alpha semua variabel dalam penelitian ini
bernilai di atas > 0,6 yang artinya nilai cronbach alpha
telah memenuhi syarat sehingga seluruh konstruk dapat
dikatakan reliabel. Pada penelitian ini akan dijelaskan
mengenai Inner model digunakan untuk menguiji
pengaruh antara satu variabel laten dengan variabel
laten lainnya. Pengujian inner model dapat dilakukan
dengan tiga analisis yaitu mengukur nilai R* (R-
square), Goodness of Fit (Gof), dan koefisien path.
Selanjutnya inner model ditampilkan pada Gambar 3.
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Gambar 3. Inner Model

Nilai R® atau R-Square menunjukkan determinasi
variabel eksogen terhadap variabel endogennya.
Semakin besar nilai R2 menunjukkan tingkat
determinasi yang semakin baik. Nilai R2 0.75, 0.50,
dan 0.25 dapat disimpulkan bahwa model kuat,
moderate (sedang), dan lemah. Nilai dari koefisien
determinasi dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 5.

Tabel 5. Nilai R-Square

R-Square R-Square Adjusted
Keberlanjutan 0,871 0,867
Bisnis
Performance 0,843 0,840
Marketing

Berdasarkan Tabel 5, R-Square digunakan untuk
melihat besarnya pengaruh variabel E-commerce dan
Pemasaran Digital terhadap Keberlanjutan Bisnis yaitu
dengan nilai 0,871 atau 87,1% maka dapat dikatakan
hubungan ini adalah hubungan yang kuat. Kemudian R-
Square juga digunakan untuk melihat besarnya
pengaruh variabel E-commerce dan Pemasaran Digital
terhadap Performance Marketing yaitu dengan nilai
0.843 atau 84,3% maka dapat dikatakan hubungan ini
adalah hubungan yang kuat. Untuk pengujian hipotesis
di penelitian ini dapat menggunakan tabel nilai path
coefficient untuk pengaruh langsung dan specific
indirect effect untuk pengaruh tidak langsung (mediasi).
Selanjutnya hasil path coefisien disajikan pada Tabel 6.

Jurnal Informatika Ekonomi Bisnis — Vol. 5, No. 2 (2023) 371-379

375



Firdaus Putra Wardana, Wafiatun Mukharomah

Tabel 6. Path Coefisien (Direct Effect)

Hipotesis  Original t- P
Sample Statistic ~ Value
s s

3,894 0,000

Keterangan

E- H1
commerc

e (X1) >

Keberlan

jutan

Bisnis

)

Pemasara
n Digital
(X2) ->
Keberlan
jutan
Bisnis

)

Performa
nce
Marketin
9(2)->
Keberlan
jutan
Bisnis

)

E- H4
commerc

e (X1) ->

Performa

nce

Marketin

9@

Positif
Signifikan

0,314

H2 Positif

Signifikan

0,286 3,315 0,001

H3 Positif

Signifikan

0,369 4,223 0,000

Positif
Signifikan

0,514 6,362 0,000

H5 Positif

Signifikan

Pemasara
n Digital
(X2) >
Performa
nce
Marketin

9(2)

0,431 5,037 0,000

Hasil pengujian hipotesis adalah hipotesis pertama
menguji apakah E-commerce berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keberlanjutan Bisnis. Dari tabel
diatas menunjukkan nilai t-statistic sebesar 3,894
dengan besar pengaruh sebesar 0,314 dan nilai p-value
sebesar 0,000. Dengan nilai t-statistic >1.96 dan nilai p
value <0.05, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis
ke pertama diterima. Hipotesis kedua menguji apakah
Pemasaran Digital berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keberlanjutan Bisnis. Dari tabel diatas
menunjukkan nilai t-statistic sebesar 3,315 dengan
besar pengaruh sebesar 0,286 dan nilai p-value sebesar
0,001. Dengan nilai t-statistic >1.96 dan nilai p value
<0.05 , maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua
diterima. Hipotesis ketiga menguji apakah Performance
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keberlanjutan Bisnis. Dari tabel diatas menunjukkan
nilai t-statistic sebesar 4,223 dengan besar pengaruh
sebesar 0,369 dan nilai p-value sebesar 0,000. Dengan
nilai t-statistic >1.96 dan nilai p value <0.05 , maka
dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga diterima.

Hipotesis keempat menguji apakah E-commerce
berpengaruh  positif dan  signifikan  terhadap
Performance Marketing. Dari tabel diatas menunjukkan
nilai t-statistic sebesar 6,362 dengan besar pengaruh
sebesar 0,514 dan nilai p-value sebesar 0,000. Dengan
nilai t-statistic >1.96 dan nilai p value <0.05 , maka
dapat disimpulkan bahwa hipotesis keempat diterima.

Hipotesis kelima menguji apakah Pemasaran Digital
berpengaruh  positif dan  signifikan  terhadap
Performance Marketing. Dari tabel diatas menunjukkan
nilai t-statistic sebesar 5,037 dengan besar pengaruh
sebesar 0,431 dan nilai p-value sebesar 0,000. Dengan
nilai t-statistic >1.96 dan nilai p value <0.05 , maka
dapat disimpulkan bahwa hipotesis kelima diterima.
Selanjutnya indirect effect disajikan pada Tabel 7.

Tabel 7. Indirect Effect

Indirect Effect  Original t- P Keterangan
Sample  Statistics  Values
E-commerce 0,189 3,510 0,000 Positif
(xX1) -> Signifikan
Performance
Marketing (2)
>
Keberlanjutan
Bisnis (Y)
Pemasaran 0,159 3,280 0,001 Positif
Digital (X2) - Signifikan
>
Performance

Marketing (2)
>
Keberlanjutan
Bisnis (Y)

Hasil dari tersebut adalah hipotesis ke delapan menguji
apakah Performance Marketing memediasi hubungan
antara E-commerce terhadap Keberlanjutan Bisnis.
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai t-
statistic sebesar 3,510 yang artinya >1.96 dengan nilai
p value sebesar 0.000 yang artinya <0.05. Maka dapat
disimpulkan bahwa E-commerce terhadap
Keberlanjutan Bisnis bisa di mediasi oleh Performance
Marketing. Hipotesis ke sembilan menguji apakah
Performance Marketing memediasi hubungan antara
Pemasaran Digital terhadap Keberlanjutan Bisnis.
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai t-
statistic store atmosphere sebesar 2,407 yang artinya
>1.96 dengan nilai p value sebesar 0.016 yang artinya
<0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa Pemasaran
Digital terhadap Keberlanjutan Bisnis bisa di mediasi
oleh Performance Marketing.

Hasil analisis menunjukkan E-commerce berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keberlanjutan Bisnis.
Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistic sebesar
3,894 dengan besar pengaruh sebesar 0,314 dan nilai p-
value sebesar 0,000. Dengan nilai t-statistic >1.96 dan
nilai p value <0.05, Hal ini menjelaskan bahwa E-
commerce memiliki peran yang dapat membantu para
wirausaha berskala mikro meningkatkan perkembangan
bisnisnya. Peran tersebut antara lain kemudahan
komunikasi, kemudahan pemasaran, modal minim, dan
efisiensi waktu. E-Commerce berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keberlanjutan Bisnis. E-Commerce
berpengaruh  positif dan  signifikan  terhadap
Keberlanjutan Bisnis. Hasil penelitian ini sekaligus
menjawab rumusan masalah apakah E-Commerce
berpengaruh terhadap Keberlanjutan Bisnis.

Pemasaran Digital berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keberlanjutan Bisnis. Nilai t-statistic sebesar
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3,315 dengan besar pengaruh sebesar 0,286 dan nilai p-
value sebesar 0,001. Dengan nilai t-statistic >1.96 dan
nilai p value <0.05. Hal ini menjelaskan bahwa
Pemasaran Digital memiliki kontribusi yang sangat
penting untuk keberhasilan suatu perusahaan. Digital
marketing membantu suatu bisnis menjangkau lebih
banyak audiens dari pada melalui metode konvensional.
Selain dapat menjangkau lebih banyak audiens, digital
marketing juga lebih hemat biaya dan terukur sehingga
keberlanjutan bisnis akan tercipta dalam sebuah
perusahaan. Pemasaran Digital berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keberlanjutan Bisnis. Pemasaran
Digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keberlanjutan Bisnis Hasil penelitian ini sekaligus
menjawab rumusan masalah apakah Pemasaran Digital
berpengaruh terhadap Keberlanjutan Bisnis.

Hasil analisis menunjukkan Performance Marketing
berpengaruh  positif ~ dan  signifikan  terhadap
Keberlanjutan Bisnis. Nilai t-statistic sebesar 4,223
dengan besar pengaruh sebesar 0,369 dan nilai p-value
sebesar 0,000. Dengan nilai t-statistic >1.96 dan nilai p
value <0.05. Hal ini menjelaskan bahwa Performance
Marketing sangat diperlukan karena kinerja pemasaran
pada perusahaan merupakan tahapan penting dalam
upaya mempertahankan eksistensi perusahaan. Secara
berkala, perusahaan perlu melakukan tinjauan terhadap
Kinerja pemasaran yang diukur dari pertumbuhan
penjualan perusahaan. Tinjauan ini dilakukan untuk
mengevaluasi Kinerja dan untuk mencapai tujuan
perusahaan. Untuk itu dibutuhkan tinjauan agar
perusahaan dapat melakukan pemasaran yang tepat
sasaran untuk keberlanjutan bisnis.

Performance Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keberlanjutan Bisnis, Selain itu

penelitian dengan hasil yang sama juga yang
menemukan bahwa Performance Marketing
berpengaruh  positif ~ dan  signifikan  terhadap

Keberlanjutan Bisnis. Hasil penelitian ini sekaligus
menjawab rumusan masalah apakah Performance
Marketing berpengaruh terhadap Keberlanjutan Bisnis.
Hasil analisis menunjukkan E-commerce berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Performance Marketing.
Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistic sebesar
6,362 dengan besar pengaruh sebesar 0,514 dan nilai p-
value sebesar 0,000. Dengan nilai t-statistic >1.96 dan
nilai p value <0.05. Hal ini menjelaskan bahwa adanya
E-commerce yang baik, maka perusahaan dapat
menarik konsumen untuk berkunjung dan melakukan
pembelian. Semua wirausahawan mengakui bahwa e-
commerce mampu meningkatkan pendapatan mereka.
Hal ini disebabkan oleh pemasaran yang dilakukan
melalui e-commerce mampu memperluas pangsa pasar
para wirausahawan berskala mikro tersebut, sehingga
mampu menarik banyak perhatian calon pelanggan
untuk membeli produk mereka.

E-commerce berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Performance Marketing. Selain itu penelitian
dengan hasil yang sama juga didapat oleh [20] yang
menemukan bahwa E-commerce berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Performance Marketing. Hasil

penelitian ini sekaligus menjawab rumusan masalah
apakah E-commerce berpengaruh terhadap
Performance Marketing. Hasil analisis menunjukkan
Pemasaran Digital berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Performance Marketing. Nilai t-statistic
sebesar 5,037 dengan besar pengaruh sebesar 0,431 dan
nilai p-value sebesar 0,000. Dengan nilai t-statistic
>1.96 dan nilai p value <0.05. Hal ini menjelaskan
bahwa Digital Marketing membantu sebuah perusahaan
dalam mempromosikan dan memasarkan produk
maupun jasa yang mereka punya. Digital Marketing
juga dapat membuat atau membuka pasar-pasar baru
yang sebelumnya tertutup karena adanya keterbatasan
waktu, cara komunikasi, maupun jarak. Kinerja
pemasaran mencakup output dari berbagai strategi
maupun segala usaha yang telah dilakukan oleh
perusahaan. Setiap perusahaan perlu untuk mengetahui
prestasi pasar atau keberhasilan dari produk yang
dipasarkan, ukuran Kkeberhasilan suatu Kinerja
pemasaran terlihat dari keberhasilan usahanya dalam
persaingan bisnis. Kinerja pemasaran secara umum
termasuk unsur penting dari kinerja perusahaan
dikarenakan kinerja suatu perusahaan dapat dilihat dari
Kinerja pemasarannya selama ini.

Pemasaran Digital berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Performance Marketing. Selain itu Pemasaran
Digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Performance Marketing. Hasil penelitian ini sekaligus
menjawab rumusan masalah apakah Pemasaran Digital
berpengaruh terhadap Performance Marketing. Hasil
analisis  menunjukkan  Performance  Marketing
memediasi hubungan antara E-commerce terhadap
Keberlanjutan Bisnis. Nilai t-statistic sebesar 3,510
yang artinya >1.96 dengan nilai p value sebesar 0.000
yang artinya <0.05. Hasil ini menunjukkan E-
commerce atau lebih sering kita sebut penjualan dan
pembelian secara online merupakan hal yang tidak
asing di kalangan usaha mikro, kecil, dan menengah. E-
commerce merupakan salah satu solusi dari kendala-
kendala yang dihadapi oleh UKM. E-commerce
mengubah metode bisnis tradisional dengan dan
memberikan kemudahan serta fleksibilitas dalam
berbisnis. E-commerce tentu saja berpengaruh kepada
keberlanjutan bisnis. Strategi keberlanjutan akan
memberikan keunggulan kompetitif bagi perusahaan.
Adanya strategi keberlanjutan akan mempengaruhi
setiap nilai yang diciptakan di dalam perusahaan,
sehingga perusahaan akan selalu berpikir untuk tetap
sustainable, yang pada akhirnya akan mempengaruhi
semua aspek operasional perusahaan. Hal tersebut
dapat melalui performance marketing yang bertujuan
agar produk yang dipasarkan dapat bersaing dengan
para pesaingnya.

Performance Marketing dapat memediasi hubungan
antara E-commerce terhadap Keberlanjutan Bisnis.
Hasil ini menjawab rumusan masalah  apakah E-
commerce berpengaruh terhadap Keberlanjutan Bisnis
dengan Performance Marketing sebagai variabel
mediasi. Hasil analisis menunjukkan Performance
Marketing memediasi hubungan antara Pemasaran
Digital terhadap Keberlanjutan Bisnis. Nilai t-statistic
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store atmosphere sebesar 2,407 yang artinya >1.96
dengan nilai p value sebesar 0.016 yang artinya <0.05.
Hasil ini menunjukkan bahwa Digital Marketing atau
pemasaran digital adalah suatu usaha pemasaran
dengan menggunakan perangkat yang terkoneksi
internet dengan berbagai strategi dan media digital
yang memiliki tujuan agar dapat berkomunikasi dan
berinteraksi dengan calon pelanggan melalui jalur
komunikasi online. Pengusaha tentu menginginkan
usaha yang dijalankan berkembang dan berkelanjutan.
Keberadaan usaha akan bermanfaat jika lingkungan
usaha mampu  menerima  keberadaan  usaha.
Keberlanjutan sendiri diartikan usaha yang dijalankan
akan terus beroperasi atau berkembang untuk jangka
panjang. Untuk mencapai hal tersebut dibutuhkan
performance  marketing.  Performance  marketing
merupakan konsep untuk mengukur prestasi pasar suatu
produk. Setiap perusahaan berkepentingan untuk
mengetahui prestasi pasar dari produk — produknya,
sebagai cermin dari keberhasilan usahanya di dunia
persaingan bisnis. Performance =~ Marketing  dapat
memediasi hubungan antara Pemasaran Digital
terhadap Keberlanjutan Bisnis. Hasil ini menjawab
rumusan masalah apakah Pemasaran Digital
berpengaruh terhadap Keberlanjutan Bisnis dengan
Performance Marketing sebagai variabel mediasi.

4. Kesimpulan

Pada penelitian ini disimpulkan non performing loan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan
dengan judul “Pengaruh Pemasaran Digital Dan E-
Commerce Terhadap Performance Marketing Dan
Keberlanjutan Bisnis Pada Usaha Oleh-Oleh Khas Kota
Solo” maka dapat disimpulkan bahwa, E-commerce
berpengaruh positif terhadap Keberlanjutan bisnis,
Pemasaran digital berpengaruh positif terhadap
Keberlanjutan  bisnis,  Performance  marketing
berpengaruh positif terhadap Keberlanjutan bisnis, E-
commerce berpengaruh positif terhadap Performance
marketing, Pemasaran digital berpengaruh positif
terhadap  Performance  marketing, Performance
marketing memediasi pengaruh E-commerce terhadap
Keberlanjutan  bisnis,  Performance  marketing
memediasi pengaruh Pemasaran digital terhadap
Keberlanjutan bisnis. Berdasarkan hasil penelitian,
pembahasan, dan kesimpulan yang diperoleh, maka
saran yang dapat diberikan kepada penulis yaitu Untuk
penelitian selanjutnya dapat menggunakan pendekatan
multi-level untuk menyelidiki faktor-faktor lain yang
mampu  mempengaruhi  Performance  Marketing.
Penelitian selanjutnya dapat menggunakan sampel yang
lebih banyak dari berbagai daerah.
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