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Abstract: This research is a type of quantitative research. Further research is needed to 

understand the local context in Binjai City, which is the main focus of this research. urgent 

because of its relationship with Gross Regional Domestic Product (GRDP) which is the 

total value of goods and services produced by a region in a certain period, and the poverty 

line profile in Binjai City has increased allegedly due to the decline in the number of 

MSMEs in Binjai City because the largest contributor to GRDP is from the trade sector. 

The purpose of this research is expected to be a reference for Binjai City regarding the 

problems faced by MSMEs in Binjai City related to visibility and competitiveness in terms 

of digital transformation so that later it will be more focused which causes a decrease in 

the number of MSMEs. The strategic method used in this research is to collect data, 

interviews, observations and analyze data using the AMOS (Analysis of Moment 

Structures) method. The population of this research is MSMEs in Binjai City. The results 

of the first hypothesis research there is a positive and significant influence between the role 

of social media on visibility. The results of the study explain the second hypothesis of a 

positive and significant influence between Digital marketing on visibility. The results of the 

study that the role of social media on competitiveness has a positive and significant effect. 

The research results show that digital marketing has a positive and significant impact on 

competitiveness. The research results explain that visibility has a positive and significant 

impact on competitiveness. 
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Abstrak: Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitaf. penelitian lebih lanjut 

diperlukan untuk memahami konteks lokal di Kota Binjai, yang menjadi fokus utama dari 

penelitian ini. urgen karena kerterkaitan dengan Produk Domestik Regional Bruto (PDRB) 

merupakan nilai total barang dan jasa yang dihasilkan suatu wilayah dalam periode tertentu, 

dan profil garis kemiskinan di Kota Binjai meningkat diduga karena penurunun jumlah 

UMKM di Kota Binjai karena penyumbang PDRB terbesar dari sektor perdagangan. 

Tujuan penelitian ini diharapkan menjadi rujukan Kota Binjai atas permasalahan yang 

dihadapi UMKM di Kota Binjai terkait visibilitas dan daya saing dalam hal tranformasi 

digital sehingga nantinya lebih fokus yang menyebabkan penurunan jumlah UMKM. 

Metode strategi yang digunakan penelitian ini adalah dengan mengumpulkan data, 

wawancara, observasi dan menganalisis data menggunakan Metode AMOS (Analysis of 

Moment Structures). Populasi penelitian ini adalah UMKM di Kota Binjai. Hasil penelitian 

hipotesis pertama terdapat pengaruh positif dan signifikan antara peran media sosial 

terhadap visibilitas. Hasil penelitian menjelaskan hipotesis kedua pengaruh positif dan 

signifikan antara Digital marketing terhadap visibilitas. Hasil penelitia bahwa peran media 

sosial terhadap daya saing berpengaruh positif dan signifikan. Hasil penelitian bahwa 

Digital marketing terhadap daya saing berpengaruh positif dan signifikan. Hasil penelitian 

menjelaksan visibilitas terhadap daya saing berpengaruh positif dan signifikan 

 

Kata kunci: Media Sosial;Digital Marketing;Visibilitas;Daya Saing;UMKM 
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PENDAHULUAN 

 

Usaha Mikro kecil dan Menengah 

(UMKM) adalah salah satu roda 

penggerak perekonomian suatu 

daerah.Dikarenakan banyak menyerap 

tenaga kerja. UMKM menjadi pilar utama 

ekonomi nasional, seperti diuraikan pada 

UU No.20/2008, menyatakan 

diberdayakannya UMKM melibatkan 

kerjasama antara struktur 

kepemerintahan, pengusaha dan 

lingkungan sosial untuk menciptakan 

lingkungan yang mendukung 

pertumbuhan dan pengembangan UMKM 

agar menjadi entitas yang mampu berdiri 

sendiri dan memiliki kekuatan (Kecamatan 

et al., 2024). Di Kota Binjai banyak pelaku 

UMKM sehingga persaingan juga ketat 

namun banyak yang tidak bertahan lama 

atau tutup karena tidak mampu bersaing 

dan visibilitas yang kurang ditingkatkan. 

Pada tahun 2021 UMKM di Kota Binjai 

adalah 25.908 unit usaha, data ini berasal 

dari hasil Sensus Ekonomi tahun 2021, dan 

ditahun 2024 Berdasarkan hasil penelitian 

yang dilakukan Saat ini total UMKM di 

Kota Binjai sebanyak 20.852 UMKM 

(Ambarita et al., 2024). Data ini 

menunujukan penurunan jumlah UMKM 

di kota Binjai bisa saja disebabkan 

ketidakmampuan menghadapi daya saing 

dan vasililitas yang kurang kuat. 

Vasibilitas merupakan sejauh mana suatu 

objek, informasi, atau identitas dapat 

dilihat, dikenali, atau diakses oleh orang 

lain (Evita Sari Dalimunthe & Muhammad 

Syahbudi, 2023). 

Visibilitas dapat dilakukan dengan 

memanfaatkan internet. Konten menarik 

dan bermutu tinggi, penggunaan media 

sosial untuk berinteraksi dengan audiens, 

serta penggunaan teknik pemasaran seperti 

SEO (Search Engine Optimization) atau 

SEM (Search Engine Marketing) adalah 

contoh bagaimana UMKM dapat 

menggunakan digital marketing untuk 

memperkuat keunggulan bersaing mereka 

(Sifwah et al., 2024). Pemasaran media 

sosial dan adopsi teknologi akan tinggi 

mengalokasikan biaya untuk pengadaan, 

pemeliharaan dan memiliki dampak positif 

pada keberlanjutan UKM (Patma et al., 

2021). Media Sosial dan Digital Marketing 

tentunya membutuhkan internet. Di 

Indonesia jumlah pengguna internet 

semangkin tahun semangkin meningkat. 

 

 
Gambar 1 Jumlah Pengguna Intenet di 

Indonesia 

Sumberhttps://lintasutara.com/2024/06/23

/jumlah-pengguna-internet-di-indonesia 

2019-2024/ 

 

Dari data diatas terlihat penigkatan 

setiap tahunnya jumlah pengguna internet 

di Indonesia, untuk itu peran media sosial 

dan digital merketing sangat penting 

dilakukan untuk meningkatkan visibilitas 

dalam persaingan bisnis. transformasi 

mempertimbangkan aspek ekonomi dan 

bisnis media sosial, Dapat dikatakan 

bahwa telah terjadi beberapa perubahan 

radikal dalam a bisnis karena munculnya 

media sosial dan budaya inovasi terbuka 

(Ahlqvist et al., 2010). Media sosial 

berbasis internet telah memperbaiki pola 

penyebaran informasi dari satu menjadi 

banyak (Waliyudin Azhar et al., 2023). 

Media sosial dan digital marketing 

merupakan satu kesatuan yang tidak dapat 

dipisahkan,  

Media sosial memungkinkan orang 

berinteraksi dengan orang lain secara 

bebas dan menawarkan berbagai cara bagi 

pemasar untuk menjangkau dan terlibat 

dengan konsumen (Appel et al., 2020). 

Digital marketing Adalah kegiatan 

promosi dan pencarian pasar melalui 

media digital secara Online dengan 

memanfaatkan berbagai sarana misalnya 

media sosial (Hadi & Zakiah, 2021). 

Media sosial mencakup facebook, 

instagram, tiktok, whatsapp, youtobe dapat 

diakses kapan saja dan dimana saja karena 

jangkaunnya luas. Penerapan digital 

marketing dalam dunia bisnis lokal dapat 

menjadi alat kuat dalam mendukung 

https://lintasutara.com/2024/06/23/jumlah-pengguna-internet-di-indonesia
https://lintasutara.com/2024/06/23/jumlah-pengguna-internet-di-indonesia
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pertumbuhan dan keberlanjutan UMKM, 

serta memberikan kontribusi positif 

terhadap ekonomi lokal secara 

keseluruhan (Arief et al., 2023).  

Digital marketing juga merupakan 

cara komunikasi dua arah dapat 

menimbulkan awareness dan engagement 

masyarakat terhadap produk dan merek 

tertentu (Gellysa Urva et al., 2022). Hasil 

penelitian menunjukkan meskipun 

sebagian besar peserta memiliki 

pengetahuan tentang media sosial, namun 

tidak semua peserta memanfaatkannya 

untuk mempromosikan produk mereka 

(Erika et al., 2024). Digital Marketing 

yaitu dengan membuat konten yang 

menarik, menggunakan fitur iklan 

berbayar, serta berinterkasi langsung 

dengan konsumen melalui fitur komentar 

diharapkan dapat meningkatkan visibilitas 

UMKM. 

 Jika UMKM dapat tumbuh dan 

berkembang terutama di Kota Binjai 

tentunya akan berdampak positif bagi 

pendapatan pelaku UMKM tidak hanya itu 

bahkan bisa meningkatkan PDRB dan 

lapangan usaha.Temuan studi menyoroti 

tantangan yang dihadapi UKM 

sehubungan dengan visibilitas, meneliti 

penggunaan berbagai platform digital oleh 

UKM India yang dapat mengatasi 

kesulitan ini dan dampaknya terhadap 

bisnis untuk meningkatkan visibilitas 

UKM ketika persaingan menghantam 

keras semua bisnis (Sinha & Fukey, 2021).  

Strategi Media Sosial dan Digital 

marketing dianggap sebagai solusi para 

pelaku UMKM dalam menghadapi 

persaingan (Media et al., 2020). Karena 

semakin banyak orang merasa terhubung 

secara sosial melalui, semakin puas 

mereka (Khan et al., 2014). 

 
Gambar 2 Kerangka Konseptual 

Kemudian Rumusan Masalah : 

H1 : Apakah ada pengaruh X1 terhadap Y1 

H2 : Apakah ada pengaruh X1 terhadap Y2 

H3 : Apakah ada pengaruh X2 terhadap Y1 

H4 : Apakah ada pengaruh X2 terhadap Y2 

H5 : Apakah ada pengaruh Y1 terhadap Y2 

 

 

METODE 

 

Jenis penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif, dimana data kuantitatif 

merupakan metode penelitian yang 

menggunakan angka dan statistik dalam 

pengumpulan data serta analisis data dapat 

diukur. Adapun pengukuran setiap 

variabel dilakukan dengan formula dari 

peneliti terdahulu yang meneliti tentang 

Peran Media Sosial, Digital Marketing, 

Visibilitas dan Daya Saing. Penelitian ini 

dilakukan beberapa tahap dimana masing-

masing tahapan diuraikan sebagai berikut: 

Tahapan awal 

Adapun tahapan pertama yaitu 

tahapan   survei awal dan studi 

kepustakaan. Survei awal berkaitan 

dengan survei lokasi penelitian dan 

kemungkinan dilakukan penelitian pada 

UMKM. Peneliti juga melakukan studi 

kepustakaan untuk memperoleh informasi 

berkaitan dengan penelitian terdahulu serta 

penentuan sampel. 

 

PengumpulanData.                                   

Setelah menentukan sampel maka 

dilakukan pengumpulan laporan yang 

bertujuan untuk mengumpulkan data yang 

siap digunakan. 

1. Mengolah dan Menganalis Data.                 

Setelah data dikumpulkan maka 

dilakukan tabulasi data serta 

formulasi. Data diolah menggunakan 

Metode AMOS (Analysis of Moment 

Structures) 

2. Diskusi dan menarik Kesimpulan.               

Hasil pengolahan data dilakukan 

diskusi dengan kelompok peneliti. 

Membandingkan hasil penelitian 

sebelumnya dan mengkaitka dengan 

teori yang ada. Hasil dari diskusi 

tersebut kemudian ditarik 

Kesimpulan Populasi penelitian ini 

pelaku UMKM dan Mitra yang ada di 

Kota Binjai, dan teknik yang 

digunakan adalah rumus Slovin yang 
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bertujuan untuk mendapatkan sampel 

yang mewakili penelitian maka 

diperoleh 180 responden. Penelitian 

ini menggunakan data primer dan 

sekunder yang dalam kurun waktu 

2022-2024 dengan cara mengunduh 

dari website resmi dan observasi awal 

dengan wawancara langsung dengan 

UMKM. Model analisis data yang 

digunakan yaitu dengan 

menggunakan Metode AMOS 

(Analysis of Moment Structures) 

yang bertujuan untuk mengetahui 

hubungan antara variabel eksogen 

dan endogen dimana pada model ini 

memungkinkan pengaruh yang 

selaras dengan teori sementara dan 

untuk evaluasi secara simultan antara 

variabel (termasuk variabel laten); 

selain itu AMOS juga menyediakan 

statistis kesesuain model.  

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Varibel pada penelitian ini adalah 

media sosial dimana media sosial 

merupakan salah satu platform digital yang 

memungkinkan pengguna untuk 

berinteraksi, berbagi konten, dan 

membangun komunitas (Arianto, 2024). 

Serta Media sosial adalah platform murah 

yang menyediakan akses langsung bagi 

perusahaan ke komunitas internasional 

yang besar yang terdiri dari calon 

pelanggan, mitra, karyawan, dan pesaing 

(Saari et al., 2022).  

Media sosial juga sebagai alat 

pemasaran digital yang sedang 

berkembang, dengan cepat menjadi sarana 

utama bagi perusahaan untuk bersaing 

mendapatkan perhatian pasar (Liu et al., 

2025).  

Variabel berikutnya adalah digital  

marketing. Peran digital marketing 

mendorong terciptanya permintaan, digital 

marketing juga telah menciptakan dan 

akan menyebabkan perubahan utama tidak 

hanya dalam bisnis, tetapi juga dalam 

perilaku pelanggan (Minculete & Olar, 

2018).  

Pelaku usaha khusunya UMKM 

mau tidak mau harus melibatkan digital 

merketing karena Bisnis teknologi telah 

tumbuh dengan cepat dalam beberapa 

tahun terakhir (kountur, 2008). Kedua 

variabel ini dapat meningkatkan visibitas 

dan daya saing pelaku UMKM dimana 

Visibilitas mengacu pada persepsi sebagai 

kemungkinan untuk dilihat dalam artian 

dapat dikenali oleh konsumen (Brantner & 

Stehle, 2021). Sedangkan daya saing  

dengan pemanfaatan pemasaran digital 

yang bijak akan memungkinkan UMKM 

untuk bersaing lebih baik dan 

mempercepat pertumbuhan bisnis (Rizkita 

et al., 2025). Sasaran penelitian ini adalah 

UMKM di kota Binjai berdasarkan BPS 

Kota Binjai data berjumlah (BPS Kota 

Binjai, 2025)  

Uji normalitas dilakukan untuk 

melihat dan mengetahui apakah data yang 

ada telah berdisrtibusi dengan normal 

sehingga data yang ada layak untuk 

digunakan pada pengujian-pengujian 

lainnya. adapun untuk memastikan nilai 

terdistribusi dengan normal pada alat 

analisis AMOS ini adalah jika nilai 

multivariate berada pada titi ± 2,58. pada 

tingkat signifikansi 0,01 (Junaidi, 2021).  

 

Uji Outliers 

 Dari uji yang ada perlu dilakukan 

sebuah uji untuk melihat keunikan dan 

berbeda dari data lainnya, yang dapat 

diidentifikasi melalui mahalanobis 

distance (jarak mahalanobis) pada tingkat 

p>0,001. Ada 20 item pertanyaan yang 

akan dilihat hasilnya. Pengujian dilakukan 

menggunakan aplikasi Ms. Excel dan 

mengaplikasikan rumus CHIINV untuk 

mengkomputasi probabilitas dan jumlah 

variabel yang terukur. 

Adapun hasil dapat dilihat pada 

gambar berikut ini 

 

 

 

 

 

Gambar 3 Nilai Batas Mahalonobis 

Distance 
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Sumber: Hasil Olah Data Amos, 2025 

  

Berdasarakan data diatas nilai batas 

atas dalam pengujian AMOS dari data 

adalah 45,31 dari jumlah item pertanyaan 

sebesar 20 butir. Ini mengindikasikan 

bahwa nilai diatas 45,31 dianggap 

memiliki nilai outliers. 

Pada data nilai berada dibawah 

45,31 yang menyatakan bahwa data yang 

ada tidak ada yang outliers. Dapat 

dikatakan dari 180 data yang diujikan 

menggunakan AMOS semuanya aman 

karena tidak melebihi batas yang telah 

ditentukan. 

 

Uji Multikolinearitas 

 Berdasarkan output SEM AMOS, 

nilai determinan dari matriks kovarians 

sampel adalah 0,000. Karena nilainya tidak 

negatif, maka dapat disimpulkan bahwa 

data penelitian tidak mengalami masalah 

multikolinearitas maupun singularitas. 

Nilai yang ada dapat dilihat  

pada determinan kovarian matriks. 

 

Uji Kecukupan data (Indeks Holter) 

Uji ini dilakukan dengan dengan 

melihat tabel output indeks Hoelter. Tabel 

tersebut menunjukkan nilai indeks yang 

berfokus pada jumlah kecukupan sampel 

yang digunakan dalam penelitian. 

Tabel 1 Hasil Uji Holter 

Model 
HOELTER.

05 

HOELTER.

01 

Default 

model 
218 234 

Independence 

model 
33 35 

Sumber: Hasil Olah Data Amos, 2025 

 

Dari tabel di atas terlihat nilai 

critical N pada tingkat 5% adalah 218 dan 

pada tingkat 1% adalah 234. Nilai-nilai ini 

menunjukkan bahwa pada tingkat 

signifikansi 5%, model dapat diterima jika 

sampel mencapai 218, dan pada tingkat 

1%, model dapat diterima jika sampel 

mencapai 234. Jika jumlah sampel lebih 

dari 218 (pada tingkat 1%) atau lebih besar 

dari 234 (pada tingkat 5%), model dapat 

ditolak. Indeks Hoelter memberikan 

indikasi tentang kualitas data dan apakah 

sampel yang digunakan sudah mencukupi 

untuk model yang dapat diterapkan pada 

populasi secara lebih luas.  

Sampel penleitian ini berjumlah 

180, yang mana lebih kecil dari nilai 

hoelter yang diisyaratkan pada tingkat 5% 

maka disimpulkan sampel model ini 

mampu menghasilkan goodness of fit yang 

diharapkan. 

 

Uji Confirmatory Factor Analysis 

(CFA) 

Analisis Faktor Konfirmatori (CFA) 

Konstruk Eksogen  

CFA konstruk eksogen terbentuk 

dari dua variabel laten kemampuan inovasi 

dan kapabilitas human resource dengan 

jumlah keseluruhan indikator sebanyak 13. 

Berikut ini adalah gambar hasil uji CFA 

eksogen : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4 Hasil CFA Konstruk 

Eksogen 

Sumber: Hasil Olah Data Amos, 2025 

 

Hasil Uji Reliabilitas dan Validitas 

Konstruk 

Uji Validitas Konstruk  

Uji ini untuk mengevaluasi 

kemampuan alat ukur dalam mengukur 

konstruk yang dimaksud. Dalam penelitian 

ini, validitas diuji menggunakan metode 

CFA (confirmatory factor analysis) yang 

termasuk dalam kerangka kerja AMOS. 

Indikator dari variabel valid jika nilai 

estimate >0,50, tetapi jika hasilnya < 0,50 

maka hasilnya tidak valid. Pengujian hasil 

dianggap memiliki reliabilitas jika 

memiliki nilai construct reliability > 0,7 

dan nilai VE > 0,5. Dalam pengujian 

dengan 180 responden, terlihat bahwa nilai 

C.R dan VE pada 4 variabel penelitian 

memiliki nilai masing-masing lebih tinggi 
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dari 0,7 dna 0,5. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa semua instrumen 

penelitian tersebut memiliki reliabilitas 

yang baik dan dapat digunakan dalam 

penelitian ini. 

 

Tabel  2 Uji Sobel 

Hipotesis Test Statistic Std. Error P Value Keterangan 

Peran Media Sosial-> 

Visibilitas -> Daya Saing 

0,773 0,154 0,004 Positif 

Signifikan 

Sumber: Hasil Olah Data Amos, 2025 

 

Dari hasil uji sobel test diketahui p 

value sebesar 0,004 (p value 0,004 < 0,05) 

yang berarti bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa “digital marketing berpengaruh 

signifikan terhadap daya saing yang 

dimediasi visibilitas”. Maka dengan kata 

lain, visibilitas signifikan memediasi 

digital marketing dan daya saing. 

 

Uji Hipotesis 

Setelah model dinyatakan fit dan 

telah memenuhi kriteria, maka uji 

selanjutnya adalah uji hipotesis. Proses 

pengujian hipotesis ini dimaksudkan untuk 

menjawab pertanyaan-pertanyaan yang 

diajukan dalam penelitian ini dan 

menganalisis hubungan yang ada dalam 

model struktural. Informasi mengenai 

analisis datat hipotesis dapat ditemukan 

dalam nilai standarized regression weights, 

yang menggambarkan koefisien pengaruh 

antar variabel, dan nilai ini tertera dalam 

tabel berikut: 

 

Tabel 3 
   Estimate S.E. C.R. P Label 

Visibilitas <--- Peran_Media_Sosial 1,409 ,311 4,536 *** par_13 

Visibilitas <--- Digital_Marketing ,202 ,254 1,798 *** par_16 

Daya_Saing <--- Peran_Media_Sosial ,576 ,200 2,876 ,004 par_14 

Daya_Saing <--- Digital_Marketing ,082 ,157 2,524 ,030 par_15 

Daya_Saing <--- Visibilitas ,589 ,181 3,249 ,001 par_17 

            Sumber: Hasil Olah Data Amos, 2025 

 

Berdasarkan data tabel diatas, 

apabila CR bernilai positif dan nilai di atas 

≥ 1,96 maka menunjukkan bahwa 

hipotesis tersebut berpengaruh positif. 

Lalu, untuk nilai p di bawah 0,05 maka 

terdapat pengaruhnya (Junaidi, 2021) 

(Ghozali, 2017).  

 

 

SIMPULAN 

 

Penelitian ini menegaskan   bahwa  

transformasi digital melalui pemanfaatan 

media sosial dan digital marketing 

memiliki peran yang sangat signifikan 

dalam meningkatkan visibilitas dan daya 

saing UMKM di Kota Binjai. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa baik media sosial 

maupun digital marketing secara langsung 

maupun tidak langsung berkontribusi 

positif terhadap peningkatan visibilitas, 

yang pada akhirnya juga berdampak pada 

peningkatan daya saing UMKM. Temuan 

ini memperkuat pemahaman bahwa 

penguasaan dan penerapan strategi digital 

merupakan kunci penting agar UMKM 

mampu bertahan dan berkembang di 

tengah persaingan yang semakin ketat 

serta perubahan perilaku konsumen yang 

semakin digital. Dengan demikian, riset ini 

tidak hanya memperkaya literatur terkait 

peran digitalisasi pada sektor UMKM 

secara umum, tetapi juga memberikan 

pemahaman kontekstual mengenai 

pentingnya adaptasi digital di level lokal, 

khususnya di Kota Binjai. Penerapan hasil 
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penelitian ini berpotensi memperkuat 

ketahanan ekonomi daerah melalui 

pemberdayaan UMKM berbasis digital, 

sekaligus mendukung pertumbuhan 

ekonomi yang inklusif dan berkelanjutan 

di masa depan 
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