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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh intervensi pemerintah dan teknologi
pemasaran terhadap penetrasi pasar UKM fashion di Kota Surabaya dengan output produk sebagai
variabel intervening. Pendekatan penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan desain
eksplanatori. Sampel sebanyak 143 pelaku UKM fashion diperoleh melalui teknik simple random
sampling, dan data dianalisis menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis
Partial Least Square (PLS) melalui aplikasi SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa intervensi
pemerintah dan teknologi pemasaran memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap output
produk. Infervensi pemerintah juga berpengaruh signifikan ternadap penetrasi pasar, sedangkan
teknologi pemasaran tidak berpengaruh signifikan secara langsung ferhadap penefrasi pasar.
Selain itu, output produk berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam hubungan antara
intervensi pemerintah dan penetrasi pasar, namun tidak signifikan dalam memediasi hubungan
antara teknologi pemasaran dan penetrasi pasar. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun
teknologi pemasaran dapat meningkatkan output produk, hal tersebut belum cukup untuk
memperluas penetrasi pasar tanpa didukung oleh peningkatan kualitas dan inovasi produk yang
relevan. Oleh karena itu, strategi peningkatan kapasitas produksi dan kualitas produk perlu
dijalankan secara paralel dengan pemanfaatan teknologi pemasaran untuk mencapai penetrasi
pasar yang opfimal.

Kata Kunci: UKM Fashion; Teknologi Pemasaran; Intervensi Pemerintah; Output Produk; Penetrasi
Pasar
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Pendahuluan

UKM fashion adalah salah satu UKM yang memiliki potensi besar, karena bidang
fashion memiliki segmen pasar yang besar dan telah menyumbang pendapatan e-
commerce di Indonesia sebanyak 30%. Trend fashion selalu berubah dengan cepat,
sehingga segmen fashion juga berkembang dengan sangat cepat. Misalnya saja sepatu,
jam tangan, aksesoris, hijab, dan pakaian. Hal itu sejalan dengan perkembangan pasar
yang pesat. Perkembangan pasar diprediksi berkembang sampai 181,1 juta jiwa pada
tahun 2025 dan hal inilah yang menjadi dorongan brand lokal untuk bergabung di jajaran
UKM fashion. Perkembangan industri fashion pun juga terlihat di kota Surabaya, di mana
jumlah pelaku ekonomi kreatifnya memiliki angka tertinggi dibandingkan dengan wilayah
di Jawa Timur lainnya, yaitu sebanyak 142.438 unit usaha (Kominfo, 2023). Surabaya
sebagai kota metropolitan menawarkan peluang bisnis fashion yang besar karena pasar
yang luas dan beragam. Keanekaragaman budaya dan gaya hidup masyarakat
menciptakan peluang bagi UKM fashion untuk menghadirkan produk sesuai preferensi
konsumen, seperti pakaian, aksesori, sepatu, dan tas. (Tantyawati et al., 2023).

UKM fashion di Surabaya memiliki peran signifikan dalam perekonomian lokal. Sektor
perdagangan, fermasuk fashion memberikan konftribusi terbesar terhadap Produk Domestik
Regional Bruto (PDRB) Kota Surabaya. Hal ini dapat dilihat pada PDRB Kota Surabaya yang
pada tahun 2020mencapai Rp106,34 friliun (Diskopukm, 2020). Untuk meningkatkan
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penetrasi pasar, banyak UKM fashion di Kota Surabaya telah beralih ke pemasaran online.
Strategi ini melibatkan penggunaan e-commerce dan media sosial unfuk menjangkau
konsumen yang lebih luas. Penerapan bauran pemasaran yang efektif meliputi produk,
harga, distribusi, dan promosi menjadi kunci dalom menghadapi persaingan dan
meningkatkan penjualan.

Berdasarkan hasil observasi awal penulis, masalah penetrasi pasar bagi UKM fashion
di Surabaya mencakup berbagai tantangan, baik dari sisi internal (manajerial dan
produksi) maupun eksternal (pasar dan regulasi). Beberapa isu utama yang dihadapi yaitu
: (1) Persaingan ketat, yaitu dengan brand besar dan produk impor, banyak konsumen
lebinh memilih merek terkenal atau produk luar negeri yang dianggap lebih berkualitas atau
fashionableserta UKM saling bersaing satu sama lain, banyak UKM fashion yang
menawarkan produk serupa tanpa diferensiasi yang kuat, (2) Akses pasar yang terbatas,
yaitu kurangnya pemanfaatan digital marketing secara maksimal, tidak semua pelaku UKM
familiar atau mampu menjalankan strategi pemasaran digital yang efektif serta minimnya
relasi dengan platform e-commerce besar atau toko retail besar, banyak UKM hanya
mengandalkan penjualan di media sosial atau pasar lokal, (3) Keterbatasan modal dan
SDM,yaitu modal promosi dan pengembangan terbatas, banyak UKM kesulitan membiayai
branding, iklan, atau bahkan stok barang dalam jumlah besar serta sumber daya manusia
kurang terlatinh, baik dari sisi desain produk, manajemen produksi, maupun pemasaran, (4)
Inovasi produk kurang, yaitu banyak UKM masih memproduksi model-model konvensional
tanpa mengikuti tren fashion terbaru serta kurangnya riset pasar untuk menyesuaikan
desain dan bahan dengan selera konsumen, (5) Branding yang lemah, yaitu brand
awareness rendah karena desain logo, packaging, hingga strategi storytelling yang belum
matang serta kurang strategi komunikasi yang bisa membangun citra produk atau gaya
hidup (lifestyle branding).

UKM masih menghadapi kendala pemasaran, terutama dalom membangun merek
dan menjangkau konsumen. Terbatasnya akses informasi, jaringan, dan lokasi strategis
membuat kinerja pemasaran UKM rendah. Konsumen kini lebih memilih platform digital
dibanding toko fisik karena kemudahan akses dan perbandingan produk. Oleh karena itu,
peralihan ke strategi pemasaran digital menjadi hal penting bagi UKM untuk bersaing dan
meningkatkan efisiensi. (Munira et al., 2023). Penggunaan teknologi informasi dapat
meningkatkan tingkat efisiensi dan pengembangan inovasi bagi pelaku UKM(Wu et al.,
2022). Situasi yang efisien diperlukan agar pelaku usaha dapat bertahan dalam persaingan
pasar dengan memanfaatkan input yang ada menjadi oufput yang optimal atau dengan
memperoleh input yang minimal dengan output tertentu(Pathirana & Yarime, 2018).
Namun, masih ada UKM fashion yang memilih untuk berjualan secara langsung (offline)
karena keterbatasan SDM dan investasi (Unairnews, 2022)

Oleh karena itu diduga belum optimalnya penetrasi pasar UKM fashion di Kota
Surabaya dikarenakan masih terdapat beberapa permasalahan terkait government
intervensi, teknologi pemasaran, dan oufput produk.Selain itu terdapat research gap
dalam penelition terdahulu yang menyatakan adanya inkonsistensi hasil penelitian
sebelumnya yang menyatakan antara variabel terdapat pengaruh positif dan signifikan
maupun yang tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan. Berdasarkan penelitian-
penelitian terdahulu, perbedaan antara penelitian ini dengan penelitian-penelitian
terdahulu yang menjadi novelty research dalam penelitian ini yaitu bahwa penelitian
terdahulu tidak ada yang berjudul determinan penetrasi pasar produk UKMfashion dengan
dimediasi oleh output produk di Kota Surabaya.

Salah satu faktor penting yang turut memengaruhi belum optimalnya penetrasi
pasar UKM fashion di Kota Surabaya adalah peran intervensi pemerintah (government
intervention). Intervensi ini mencakup kebijakan, regulasi, serta program-program
pendampingan dan fasilitasi yang seharusnya mampu mendorong daya saing UKM secara
lebih efektif, namun dalam praktiknya masih menghadapi berbagai kendala. Menurut
Hughes dalam Setiyono (2014), intervensi dan peranan pemerintah terhadap kehidupan
rakyat pada umumnya dilakukan melalui empat indikator yakni:
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1) Provision, yakni peran pemerintah menyediaokan barang atau jasa (good or service)
melalui anggaran (APBN atau APBD)

2) Subsidy, yakni pemerintah membantu seseorang atau kelompok sektor privat untuk
memproduksi atau menyediakan barang atau jasa yang dikehendaki pemerintah

3) Regulation, yakni pemerintah menggunakan kekuatan memaksa untuk mengizinkan
atau melarang aktivitas tertentu. Titik tekan instrumen-instrumen tersebut bervariasi
dari waktu ke waktu tergantung dari kebutuhan dan konteks peristiwa yang ada
dalam rangka pencapaian tujuan masyarakat

4) Akses Permodalan, Sejauh mana pelaku UKM mendapatkan kemudahan akses
pembiayaan dari program pemerintah.

Musgrave (1959) dalam TheTheory of Public Finance menjelaskan bahwa pemerintah
berperan dalam mengoreksi kegagalan pasar yang dihadapi UKM, seperti keterbatasan
akses modal, pelatihan, dan teknologi.lntervensi pemerintah melalui subsidi, pelatihan,
bantuan teknis, dan penyediaan fasilitas produksi akan meningkatkan efisiensi dan
kapasitas produksimenghasilkan output produk yang lebih tinggi dan berkualitas.Teori ini
menjadi dasar bahwa intervensi pemerintah meningkatkan output UKM secara signifikan.

North (1990) dalam Institutional Economic Theory menjelaskan bahwa institusi seperti
pemerintah berperan menciptakan struktur insentif yang memungkinkan pelaku usaha,
termasuk UKM, untuk meningkatkan output mereka. Intervensi yang menciptakan
kepastian hukum, akses pasar, dan bantuan teknis akan berujung pada peningkatan
produktivitas dan hasil produksi. OECD Reports (2004) dalam SME Development Policy
Frameworks menjelaskan bahwa kebijakan pemerintah yang proaktif seperti penyediaan
akses pembiayaan, penguatan ekosistem bisnis, dan promosi ekspor berdampak positif
terhadap penetrasi pasar oleh UKM, terutama dalam konteks globalisasi.

H1: Government intervensi berpengaruh positif dan signifikan terhadap output produk UKM
fashion di Kota Surabaya

H2: Government intervensi berpengaruh positif dan signifikan terhadap penetrasi pasar
UKM fashion di Kota Surabaya

Setelah membahas peran intervensi pemerintah dalam meningkatkan output
produk UKM fashion, aspek penting lainnya yang turut menentukan keberhasilan UKM
dalam menghadapi persaingan pasar adalah teknologi pemasaran. Seiring
perkembangan zaman dan transformasi  digital, UKM  dituntut  untuk  mampu
memanfaatkan teknologi sebagai sarana pemasaran produk secara lebih efektif dan
efisien. Pemasaran digital adalah pemasaran yang menggunakan penerapan teknologi
digital. Paradigma pemasaran digital telah menghasilkan perubahan dan pergeseran
drastis di pasar dunia dan meningkatkan prevalensi niat dan daya beli pelanggan, dan ini
menghasilkan beberapa implementasi teknologi bisnis canggih yang telah diciptakan
untuk menanggapi perubahan bisnis (Kannan & Li, 2017). Menurut Aryani (2021)
pengukuran indikator pada variabel digital marketing akan mendefinisikan 4 indikator dari
sebagai berikut :

1) Accessibility (Aksesibilitas). Accessibility adalah kemampuan bagi pengguna untuk
mengakses informasi dan layanan yang diberikan secara daring, termasuk dalam
konteks periklanan. Istilah aksesibilitas biasanya terkait dengan cara di mana
pengguna dapat mengakses situs media sosial.

2) Interactivity (Interaktivitas). Interaktivitas merujuk pada tingkat komunikasi dua arah
yang mencerminkan kemampuan responsif antara pengiklan dan konsumen, serta
kemampuan untuk merespons input yang diterima.

3) Credibility (Kepercayaan). Credibility merujuk pada fingkat kepercayaan konsumen
terhadap iklanatau seberapa dipercayainya iklan dalam memberikan informasi
yang dianggap dapat dipercaya, tidak memihak, memiliki kompetensi, kredibilitas,
dan kejelasan yang spesifik.
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4) Informativeness (Informatif). Informativitas merujuk pada kemampuan suatu iklan
untuk memberikan informasi kepada konsumen sebagai inti dari fungsi iklan itu
sendiri. Selain itu, iklan harus memberikan gambaran yang akurat tentang suatu
produk untuk dapat memberikan keuntungan ekonomi bagi konsumen.

Davis (1989) dalom Technology Acceptance Model (TAM) menjelaskan bahwa adopsi
teknologi terjadi bila pelaku usaha merasa teknologi itu bermanfaat dan mudah
digunakan. Dalam konteks UKM, teknologi pemasaran seperti media sosial, e-commerce,
dan digital advertising membantu: mengidentifikasi tfren pasar; menyesuaikan produk
dengan kebutuhan konsumen; dan merancang produk lebih tepat sasaran. Hal ini
berdampak pada peningkatan oufput produk, baik dari sisi kuantitas (produksi meningkat)
maupun kualitas (produk sesuai pasar).

Teece, Pisano, & Shuen (1997) dalam Dynamic Capability Theory menjelaskan
bahwa kapabilitas dinamis adalah kemampuan perusahaan (termasuk UKM) dalam
mengintegrasi, membangun, dan mengubah kompetensinya, tfermasuk teknologi
pemasaran. Teknologi pemasaran memberi informasi real-fime untuk inovasi produk
sehingga outfput produk lebih cepat, relevan, dan kompetitif. Slotegraaf&Vorhies (2009)
dalam Digital Marketing Capability Theory menjelaskan bahwa kapabilitas pemasaran
digital (termasuk penggunaan teknologi) sangat berkaitan dengan kinerja pasar.UKM
dengan kapabilitas teknologi pemasaran lebih unggul dalaom menjangkau pelanggan,
membangun relasi, dan mempercepat masuk ke pasar-pasar baru.

H3: Teknologi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap output produk UKM
fashion di Kota Surabaya

H4: Teknologi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap penetrasi pasar UKM
fashion di Kota Surabaya

Output produk adalah jumlah total barang dan jasa yang diproduksi oleh suatu
sistem ekonomi atau perusahaan dalam suatu periode tertentu (Samuelson & William,
2001). Output adalah jumlah barang dan jasa yang diproduksi dan dijual dalam pasar,
sebagai hasil dari aktivitas produksi. Output bisa digunakan untuk menilai fingkat
kesejahteraan masyarakat dan efektivitas kebijakan ekonomi (Mankiw, 2016). Terdapat
beberapa indikator produk menurut Kotler & Keller (2016), yaitu sebagai berikut:

1) Kualitas Kinerja (Performance Quality). Tingkat dimana karakteristik utama produk
beroperasi. Kualitas menjadi dimensi yang semakin penting untuk diferensiasi ketika
perusahaan menerapkan sebuah model nilai dan memberikan kualitas yang lebih
tinggi dengan uang yang lebih rendah.

2) Keandalan (Reliability). Ukuran kemungkinan produk tidak akan mengalami
kerusakan atau kegagalan dalam periode waktu tertentu.

3) Kemudahan Perbaikan (Repairability). Ukuran kemudahan perbaikan produk ketika
produk itu tidak berfungsi atau gagal

4) Desain (Design). Adalah totalitas fitur yang mempengaruhi tampilan, rasa dan fungsi
produk berdasarkan kebutuhan pelanggan

Musgrave (1959) dalam The Theory of Public Finance dan Stiglitz (1989) dalam Markets,

Market Failures, and Development menjelaskan bahwa intervensi pemerintah dilakukan
untuk mengoreksi market failure, seperti keterbatasan teknologi, modal, atau infrastruktur
produksi UKM.Hasil dari intervensi tersebut adalah peningkatan oufput produk (dari sisi
kuantitas, kualitas, dan diversifikasi).Output yang lebih baik dan kompetitif kemudian
memungkinkan UKM menembus pasar yang lebih luas, baik lokal maupun ekspor.Output
produk menjadi variabel mediasi antara intervensi pemerintah dan penetrasi pasar.

Freeman&Lundvall (1992) dalam Innovation System Theory menjelaskan bahwa
pemerintah sebagai aktor dalam sistem inovasi berperan dalam mendorong inovasi produk
dan peningkatan output melalui riset, pelatihan, dan insentif.Hasiinya adalah output
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produk yang inovatif, yang kemudian memungkinkan UKM masuk ke pasar baru atau
memperluas segmen pasar.Output produk adalah hasil langsung dari intervensi dan
penggerak utama penetrasi pasar.

Vorhies & Morgan (2005) dalam Marketing Capability Theorymenjelaskan bahwa
kapabilitas pemasaran berbasis teknologi (seperti data analytics, digital targeting, dsb)
memungkinkan perusahaan menciptakan produk yang lebih baik dan sesuai pasar.Produk
yang relevan dan unggul menjadi sarana utama dalam penetrasi pasar.Maka, output
produk adalah hasil dari teknologi pemasaran yang efektif dan penentu keberhasilan
penetrasi pasar.

H5: Output produk sebagai variabel intervening dapat memediasi pengaruh government
intervensi terhadap penetrasi pasar UKM fashion di Kota Surabaya

Hé6: Output produk sebagai variabel intervening dapat memediasi pengaruh teknologi
pemasaran terhadap penetrasi pasar UKM fashion di Kota Surabaya

Selain kualitas output produk, kemampuan UKM dalam menembus dan memperluas
jangkauan pasar juga menjadi faktor penting dalam meningkatkan kinerja bisnis. Dalam
konteks ini, penetrasi pasar menjadi indikator strategis untuk mengukur sejauh mana produk
UKM diterima dan tersebar di pasar sasaran. Menurut Kotler & Keller (2016), “Market
penetration strategy seeks to increase sales of current products in current markets by more
aggressive promotion and distribution”. Penetrasi pasar didefinisikan sebagai usaha
perusahaan untuk menjual lebih banyak produk ke konsumen yang sudah ada dengan
menggunakan berbagai upaya promosi dan peningkatan layanan.indikator penetrasi
pasar Menurut Darmawan et al. (2024) yaitu sebagai berikut :

1) Perluasan Jaringan Pemasaran. Proses meningkatkan cakupan pasar ke wilayah
baru untuk mencapai lebih banyak pelanggan melalui pemasaran atau kampanye
lainnya yang dapat menarik pelanggan baru.

2) Interaksi Pelanggan. Segala bentuk kontak atau komunikasi baik itu melalui saluran
online maupun offline yang meliputi pertanyaan, umpan balik, dan interaksi lainnya
yang memengaruhi pengalaman pelanggan.

3) Intensitas Bauran Pasar. Tingkat aktivitas pemasaran yang dilakukan dalam
mempromosikan dan menjual produk atau layanan. Semakin tinggi intensitas
bauran pasar, maka pelanggan akan semakin sering menemukan pemasaran dari
produk yang dimiliki

Metode Analisis

Penelitian inimenggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian eksplanatori

yang dirancang untuk menganalisis hubungan kausal antara variabel independen
(government intervensi dan teknologi pemasaran. variabel intervening (output produk),
dan variabel dependen (penetrasi pasar UKM fashion di Kota Surabaya). Desain ini sesuai
untuk menjawab pertanyaan penelitian dan menguji hipotesis yang diajukan. Populasi
penelitian adalah seluruh pemilik UKM fashion yang terdaftar di Kota Surabaya. Teknik
pengambilan sampel dilakukan menggunakan simple random sampling dengan rumus
Slovin, dengan margin of error 5%, sehingga diperoleh sampel yang representatif dan
dapat digeneralisasikan. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 143 UKM Fashion di
Surabaya.

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner yang telah dirancang
dan diuji validitas serta reliabilitasnya. Instrumen penelitian dikembangkan berdasarkan
indikator yang sudah diadaptasi dari literatur terdahulu (Kotler & Keller, Mankiw, Aryani, dan
lain-lain). Kuesioner menggunakan skala Likert 1-5 untuk mengukur persepsi responden
terhadap setiap indikator variabel. Teknik analisis data menggunakan Structural Equation
Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan bantuan aplikasi SmartPLS 4.
Prosedur analisis meliputi uji validitas (convergent validity dan discriminant validity), uji
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reliabilitas (cronbach’s alpha dan composite reliability), uji R2, Q? predictive relevance, nilai
f-square, dan uji path coefficient untuk menguji pengaruh langsung maupun fidak
langsung. Urutan prosedur dijelaskan secara rinci sehingga penelitian ini dapat direplikasi
oleh peneliti lain. Jenis data yang digunakan adalah data primer yang diperoleh langsung
dari responden, dan data ini relevan untuk menggambarkan pengukuran persepsi serta
hubungan antarvariabel yang diteliti. Metode yang digunakan dinilai tepat karena
memungkinkan analisis hubungan kausal yang kompleks, serta memberikan hasil yang
mendalam terkait peran variabel intervening dalam model penelitian.

Tabel 1. Indikator Variabel

Variable Code Indicator Major Reference

X1.1 Provision

Govemnment X1.2 Subsidy. Hughes dalam

Intervensi X1.3 Regulation Setiyono (2014)
X1.4 Akses permodalan
X2.1 Aksesibilitas

Teknologi X2.2 Interaktivitas .

Pemasaran X2.3 Kepercayaan Al 02T
X2.4 Informatf

Output Produk Z1.1 Kualitas kinerja Koftler & Keller (2016
1.2 Keandalan
1.3 Kemudahan perbaikan
1.4 Design

Penetrasi Pasar Y1.1 Perluasan jaringan pemasaran  Darmawan et al.
Y1.2 Interaksi Pelanggan (2024)
Y1.3 Intensitas Bauran Pasar

Sumber: Data Diolah, 2025

Hasil dan Pembahasan

Hasil Penelitian

Responden dari penelitian yang berjudul Determinan Penetrasi Pasar Produk UKM
Fashion Melalui Variabel Output Produk di Kota Surabaya adalah para pelaku UKM Fashion
di Kota Surabaya. Total responden sebanyak 143 UKM berdasarkan dari kuesioner yang
telah diberika secara langsung kepada pelaku UKM Fashion. Dari hasil kuesioner yang telah
di sebar diperoleh data mengenai karakteristik responden, yang meliputi lama
menjalankan UKM dan Struktur UKM yang dijalankan. Karakteristik responden berdasarkan
Lama Usaha dapat dilihat pada tabel 2.

Tabel 2. Karakteristik Responden Lama Usaha

Frekuensi Percent
1-5 Tahun 47 27
6-10 Tahun 46 23
11-15 Tahun 50 50
Total 143 100

Sumber: Data diolah, 2025

Tabel 2 menunjukkan distribusi karakteristik responden berdasarkan lama usaha.
Mayoritas responden (50%) memiliki lama usaha antara 11-15 tahun, diikuti oleh responden
dengan lama usaha 1-5 tahun sebesar 27% dan 6-10 tahun sebesar 23%. Hal ini
menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki pengalaman usaha yang cukup
panjang. Selanjutnya karakteristik responden kedua yaitu struktur UKM yang dijalankan oleh
para pelaku UKM Fashion yang dapat dilihat pada tabel 3.

Tabel 3. Karakteristik Responden Struktur Usaha
Frekuensi Percent
Mikro 143 100
Sumber: Data diolah, 2025
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Setelah data dikumpulkan dan karakteristik responden dijelaskan, langkah
selanjutnya adalah tahap uji outer model dengan menggunakan smartPLS4.
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Figure 1. Outer Model
Sumber: Data diolah, 2025

Berikut adalah gambar hasil pengujian PLS pada tahap outer model pada variabel.
Pengujian dilakukan pada seluruh masing — masing variabel. Kriteria indicator dari variable
dikatakan valid dan reliable secara konstrak apabila mempunyai nilai faktor loading lebih
besar atau sama dengan 0,5 dan nilai uji t nya> 1,96. Hasil pengujian outer model pada
tahap pertama adalah nilai validitas konvergen. Hasil validitas konvergen dapat dilihat dari
nilai loading factor dan nilai t hitung. Nilai loading factor dikatakan valid, harus bernilailebinh
dari 0,5. Sedangkan hasil t hitung dapat dikatakan valid jika bernilai lebih dari 1,96.

Tabel 4. Hasil Pengujian Validitas Konvergen

Variabel Outer Loading Keterangan
X1.1 0,686 Valid
X1.2 0,738 Valid
X1.3 0,847 Valid
X1.4 0,850 Valid
X2.1 0,738 Valid
X2.2 0,874 Valid
X2.3 0.828 Valid
X2.4 0.806 Valid
1.1 0,839 Valid
1.2 0,805 Valid
1.3 0,856 Valid
1.4 0,857 Valid
Y1.1 0,851 Valid
Y1.2 0.885 Valid
Y1.3 0,859 Valid

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa seluruh item memiliki nilai factor loading lebih
dari 0,5. Dengan hasil ini maka item seluruh variabel valid. Model Pengukuran berikutnya
adalah nilai Avarage Variance Extracted (AVE), yaitu nilai menunjukkan besarnya varian
indikator yang dikandung oleh variable latennya. Konvergen Nilai AVE lebih besar 0,5 juga
menunjukkan kecukupan validitas yang baik bagi variabel laten. Pada variable indicator
reflektif dapat dilihat dari nilai Avarage varionce extracted (AVE) untuk setiap konstruk
(variabel). Dipersyaratkan model yang baik apabila nilai AVE masing-masing konstruk lebih
besar dari 0,5.
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Tabel 5. Hasil Pengujian Validitas Konstrak pada Seluruh Variabel

Variabel Average Variance Exiracted (AVE) Keterangan
Government Infervention 0,614 Valid
Teknologi Pemasaran 0,661 Valid
Output Produk 0,705 Valid
Penetrasi Pasar 0,748 Valid

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil perhitungan menunjukkan seluruh konstrak variabel penelition menunjukkan
semua variabel memiliki nilai AVE lebih dari 0,5. Dengan hasil ini maka seluruh variabel laten
memiliki kecukupan validitas yang baik. Validitas deskriminan dapat diukur dengan
menggunakan nilai cross loading. Nilai cross loading yang tinggi (0,5) pada dimensi dari
variable tertentu dibandingkan nilai dimensi dari variabel Iain maka validitas konstrak dari
variabel laten tersebutbaik.

Tabel 6. Hasil Pengujian Validitas Deskriminan dengan Cross Loading

Goverment intervention Qutput Produk Penetrasi Pasar Teknologi Pemasaran
X1.1 0.686 0.440 0423 0.519
X1.2 0.738 0.413 0.306 0.490
X13 0847 0.490 0548 0.442
X1.4 0850 0.444 0536 0.261
X2.1 0451 0.319 0331 0.738
X22 0485 0.462 0456 0.874
X23 0446 0.361 0.392 0.828
X24 0474 0.361 0.335 0.806
YLl 0514 0.616 0.851 0.515
Yl2 0533 0.679 0.885 0.355
Y13 0489 0.589 0.859 0.353
Z11 0438 0.839 0.584 0.331
Z1.2 0524 0.805 0,585 0.441
Z13 0524 0.856 0638 0.4583
Z1.4 0423 0.857 0632 0.300

Sumber: Data diolah, 2025

Tabel 6 menunjukkan bahwa cross loading factor untuk item seluruh variable memiliki
nilai yang lebih besar dibandingkan kolom pada variable lain. Reliabilitas konstruk yang
diukur dengan nilai composite reliability, konstruk reliable jika nilai composite reliability di
atas 0,70 maka indicator disebut konsisten dalam mengukur variable latennya.

Tabel 7. Hasil Pengujian Reliability Konstruk

Variabel Composite Reliability
Government Infervention 0,804
Teknologi Pemasaran 0,847
Output Produk 0,862
Penetrasi Pasar 0,835

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil pengujian menunjukkan bahwa konstruk (variabel) seluruh variabel memiliki nilai
composite reliability lebih besar dari 0,7. Sehingga reliabel. Tahap structural model ini
bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh antar variabel. Pengujian dilakukan
dengan menggunakan uji t. Variabel dikatakan memiliki pengaruh apabila p value lebih
kecil dari 0,05. Demikian juga apabila hubungan antara variabel negatif maka
keputusannya adalah jika — 1 hitung lebih kecil dari -t tabel.
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Figure 2. Uji Struktural Model
Sumber: Data diolah, 2025

Berikut adalah nilai estimate dari masing — masing hubungan antar variable penelitian

Tabel 8. Nilai Koefisien Estimate Antar Variabel
Original sample (0) Sample mean (M) Standard deviation (STDEV) T statistics (JO/STDEV]) Pvalues

Goverment intervention -> Output Produk 0.451 0.454 0112 4027
Goverment intervention -> Penetrasi Pasar 0.227 0.227 0.099 2292
Qutput Produk -> Penetrasi Pasar 0.561 0.559 0.097 5780
Teknologi Pemasaran -> Qutput Produk 0.212 0.207 0.106 1989
Teknologi Pemasaran -» Penetrasi Pasar 0.080 0.082 0.086 0931 0.352

Sumber: Data diolah, 2025

Berdasarkan Table di atas maka dapat diinterprestasikan sebagai berikut :

Government infervention terhadap Output Produk
Nilai original sample sebesar 0.451 menunjukkan bahwa intervensi pemerintah
berpengaruh positif terhadap output produk. Nilai T-statistik = 4.027 dan P-value
= 0.000 (< 0.05) menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan secara statistik.
Government infervention terhadap Penetrasi Pasar
Pengaruh government intervention terhadap penetrasi pasar sebesar 0.227
dengan nilai T-statistik = 2.292 dan P-value = 0.022, yang berarti pengaruh ini
juga signifikan.

Output Produk terhadap Penetrasi Pasar
Output produk memberikan pengaruh paling besar terhadap penetrasi pasar
dengan koefisien 0.561, T-stafistik sebesar 5.780, dan P-value = 0.000. Ini
menunjukkan pengaruh yang sangat signifikan.

Teknologi Pemasaran terhadap Output Produk
Pengaruh teknologi pemasaran terhadap outfput produk sebesar 0.212,
dengan T-statistik 1.989 dan P-value 0.047. Dengan nilai p yang masih di bawah
0.05, pengaruh ini dikategorikan signifikan.

Teknologi Pemasaran terhadap Penetrasi Pasar
Satu-satunya hubungan yang tidak signifikan adalah pengaruh teknologi
pemasaran terhadap penetfrasi pasar langsung. Koefisien hanya 0.080, T-
statistik 0.931, dan P-value 0.352 (> 0.05), menunjukkan bahwa hubungan ini
tidak signifikan.

Untuk memastikan ada tidaknya pengaruh langsung maka dilakukan pengujian
dengan uji t. Hasil pengujian selengkapnya adalah sebagai berikut:
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Tabel 9. Pengaruh Pengujian Antar Variabel

T Statistics Keterangan
H1 4,027 Signifikan
H2 2,292 Signifikan
H3 1,989 Signifikan
H4 0,931 Tidak Signifikan
H5 3.218 Signifikan
Hé 1,833 Tidak Signifikan

Sumber: Data diolah, 2025

Analisis Hipotesis berdasarkan hasil nilai T-Statistics:

= Terdapat pengaruh yang signifikan Government Intervention terhadap output
produk dengan nilai t hitung 4,027> 1,96. Dengan hasil ini maka hipotesis penelitian
ini diterima kebenarannya.

» Terdapat pengaruh yang signifikan Government Intervention terhadap penetrasi
pasar dengan nilai t hitung 2,292 > 1,96. Dengan hasil ini maka hipotesis penelitian ini
diterima kebenarannya

» Terdapat pengaruh yang signifikan Teknologi pemasaran terhadap output produk
dengan nilai t hitung 1,989 > 1,96. Dengan hasil ini maka hipotesis penelitian ini
diterima kebenarannya

» Terdapat pengaruh yang tidak signifikan Teknologi pemasaran terhadap penetrasi
pasar dengan nilai t hitung 0,931 > 1,96. Dengan hasil ini maka hipotesis penelitian ini
ditolak kebenarannya

» Terdapat pengaruh signifikan output produk memediasi hubungan antara
government intervention terhadap penetrasi pasar.

» Terdapat pengaruh tidak signifikan output produk memediasi hubungan antara
teknologi pemasaran terhadap penetrasi pasar.

Pengujian terhadap model struktural dilakukan dengan melihat nilai R-Square yang
merupakan uji goodness-fit model. Pengujian inner model dapat dilihat dari nilai R-square
pada persamaan antar variabel latent. Nilai R2 menjelaskan seberapa besar variabel
eksogen (independen/bebas) pada model mampu menerangkan variabel endogen
(dependen/terikat).

Tabel 10. Nilai R- square

R Square R Square Adjusted
Output Produk 0,364 0,351
Penetrasi Pasar 0,379 0,366

Sumber: Data diolah, 2025

Pembahasan
Government intervensi berpengaruh positif dan signifikan terhadap output produk UKM
fashion di Kota Surabaya

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa intervensi pemerintah berpengaruh positif
dan signifikan terhadap output produk UKM fashion di Kota Surabaya dengan nilai T statistic
4,027 Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin kuat peran pemerintah, baik dalam
bentuk bantuan modal, pelatihan, regulasi yang mendukung, maupun fasilitasi akses pasar,
maka semakin meningkat pula output atau jumlah dan kualitas produksi UKM fashion.
Artinya, intervensi yang dilakukan pemerintah mampu mendorong pelaku UKM untuk lebih
produktif dan inovatif dalam mengembangkan usahanya. Secara empiris, hasil ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Utami (2021) yang menunjukkan bahwa dukungan
pemerintah dalom bentuk pelatihan dan fasilitasi digitalisasi berpengaruh  signifikan
terhadap peningkatan produktivitas UKM di sektor kreatif. Begitu pula dengan studi dari
Yuliona dan Prasetyo (2020) yang membuktikan bahwa bantuan pembiayaan dari
pemerintah berkontribusi terhadap peningkatan kapasitas produksi dan keberlanjutan
usaha UKM fashion di wilayah perkotaan. Lebih lanjut, sesuai dengan teori intervensi
pemerinfah dalom ekonomi mikro, campur tangan pemerintah dibutuhkan untuk
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mengatasi kegagalan pasar, termasuk dalam hal keterbatasan akses permodalan dan
pasar yang sering dialami oleh pelaku UKM. Di Kota Surabaya sendiri, pemerintah daerah
telah aktif dalom memberikan dukungan terhadap sektor UMKM, terutama melalui
program Surabaya Economic Center, pelatihan fashion berbasis digital, serta partisipasi
dalam ajang pameran lokal hingga internasional. Dengan demikian, hasil ini memperkuat
argumentasi bahwa intervensi pemerintah memiliki peran strategis dalam mendorong
pertumbuhan sektor UKM, khususnya fashion, yang tidak hanya berdampak pada
peningkatan output, tetapi juga memperkuat daya saing di tengah tantangan era
globalisasi dan digitalisasi.

Government intervensi berpengaruh positif dan signifikan terhadap penetrasi pasar UKM
fashion di Kota Surabaya

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa intervensi pemerintah berpengaruh positif
dan signifikan terhadap penetrasi pasar UKM fashion di Kota Surabaya dengan nilai t-
staftistics 2,292. Temuan ini menegaskan bahwa peran aktif pemerintah dalam bentuk
regulasi, pelatihan, pembiayaan, dan promosi terbukti mampu memperkuat kapasitas UKM
dalam menjangkau pasar yang lebih luas. Intervensi ini dilakukan melalui berbagai
program seperti pelatihan kewirausahaan, bantuan permodalan, fasilitasi keikutsertaan
dalam pameran fashion nasional hingga internasional, serta pengembangan platform
digital UMKM. Hal ini mendorong peningkatan daya saing produk fashion lokal dan
membuka akses pasar yang sebelumnya sulit dijangkau oleh pelaku UKM, khususnya yang
belum go digital. Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu. Misalnya, studi oleh
Wulandari dan Suryana (2021) menyebutkan bahwa intervensi pemerintah melalui
kebijakan pembinaan dan pendampingan bisnis berdampak nyata terhadap ekspansi
pasar UKM sektor kreatif. Begitu pula penelitian oleh Riyanti dan Yuliana (2020) menemukan
bahwa dukungan regulasi dan insentif fiskal dari pemerintah mampu meningkatkan kinerja
pemasaran UKM fashion di wilayah perkotaan. Lebih lanjut, Saragih dan Nasution (2019)
menunjukkan bahwa kebijakan pemerintah daerah yang mendukung penggunaan
produk lokal diinstansi pemerintahan juga mendorong pertumbuhan permintaan terhadap
produk fashion UKM. Dengan adanya regulasi dan insentif ini, pelaku UKM lebih percaya
diri dalam meningkatkan skala produksi dan kualitas produknya, yang pada akhirnya
memperluas pangsa pasar mereka. Dari temuan ini dapat disimpulkan bahwa peran
strategis pemerintah sangat vital dalam menciptakan ekosistem bisnis yang mendukung
bagi UKM fashion di Surabaya. Intervensi yang dilakukan tidak hanya bersifat stimulus
jangka pendek, tetapi juga sebagai pondasi penguatan keberlanjutan bisnis jangka
panjang. Oleh karena itu, penting bagi pemerintah untuk terus memperkuat program
intervensi yang berbasis pada kebutuhan riil pelaku UKM serta memfasilitasi mereka untuk
terhubung dengan pasar nasional maupun global.

Teknologi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap output produk UKM
fashion di Kota Surabaya

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa teknologi pemasaran berpengaruh posifif
dan signifikan terhadap output produk UKM fashion di Kota Surabaya dengan nilai t-
statistics 1,989. Hal ini dibuktikan melalui analisis regresi yang menghasilkan nilai signifikansi
di bawah 0,05 dan koefisien regresi yang positif. Artinya, semakin tinggi pemanfaatan
teknologi pemasaran yang digunakan oleh pelaku UKM fashion, maka semakin besar pula
peningkatan output produk mereka, baik dari sisi volume produksi, penjualan, maupun
ekspansi pasar. Temuan ini memperkuat hasil-hasil penelitian sebelumnya. Studi oleh
Yuliana dan Prasetyo (2020) menyatakan bahwa penggunaan media digital seperti e-
commerce dan media sosial mampu meningkatkan keterjangkauan pasar serta
mempercepat proses distribusi produk UMKM fashion di Indonesia. Sementara itu, penelitian
oleh Rahmawati et al. (2019) menegaskan bahwa integrasi teknologi digital marketing
dalam kegiatan pemasaran berkontribusi ferhadap peningkatan brand awareness, yang
pada akhirnya mendorong kenaikan penjualan. Dalam konteks Kota Surabaya, sebagai
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salah satu pusat industri kreatif di Indonesia, adopsi teknologi pemasaran seperti
penggunaan Instagram, TikTok Shop, marketplace (Shopee, Tokopedia), dan website toko
online terbukti mempermudah pelaku UKM dalam menjangkau konsumen yang lebih luas.
Selain itu, teknologi pemasaran juga memungkinkan UKM melakukan personalisasi promosi,
analisis perilaku pelanggan, serta otomatisasi layanan pelanggan yang efisien. Dukungan
infrastruktur digital di Surabaya serta program pemerintah daerah dalam mendorong
transformasi digital UMKM menjadi faktor pendukung penting dalam mempercepat
pemanfaatan teknologi pemasaran ini. Pelaku UKM yang cepat beradaptasi dengan
perubahan teknologi terbukti memiliki performa produksi yang lebih baik dibandingkan
pelaku usaha yang masih menggunakan metode konvensional. Secara teoritis, hasil ini juga
sesuai dengan Teori Adopsi Inovasi oleh Rogers (2003), yang menyatakan bahwa
penerapan inovasi (dalam hal ini teknologi pemasaran) akan memberikan dampak positif
pada kinerja jika diadopsi dengan baik oleh pelaku usaha. Teknologi pemasaran memiliki
peran krusial dalam peningkatan output produk UKM fashion di Surabaya. Penggunaan
platform digital, pemasaran berbasis media sosial, serta integrasi data konsumen terbukti
mampu meningkatkan efisiensi dan efektivitas strategi pemasaran. Oleh karena itu,
peningkatan literasi digital dan pelatihan pemanfaatan teknologi bagi pelaku UKM
menjadi strategi penting yang harus diperkuat oleh pemerintah dan stakeholder terkait.

Teknologi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap penetrasi pasar UKM
fashion di Kota Surabaya

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel teknologi pemasaran fidak berpengaruh
signifikan terhadap penetrasi pasar dengan nilai t-statistics 0,931. Artinya, meskipun UKM
telah mengadopsi berbagai teknologi pemasaran digital seperti media sosial, e-
commerce, dan aplikasi pemasaran berbasis data, penggunaan teknologi tersebut belum
mampu memberikan kontribusi nyata dalam memperluas jangkauan pasar secara
signifikan. Temuan ini bertolak belakang dengan hipotesis awal yang menyatakan bahwa
teknologi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap penetrasi pasar. Salah
satu kemungkinan penyebab ketidaksignifikanan ini adalah kurangnya kemampuan dan
pemahaman UKM dalam memanfaatkan teknologi secara optimal. Banyak pelaku UKM
yang menggunakan media sosial hanya sebagai etalase produk, tanpa strategi konten,
interaksi pelanggan, atau analisis data pemasaran. Selain itu, keterbatasan sumber daya
manusia dan anggaran juga menjadi kendala dalam mengimplementasikan teknologi
secara menyeluruh. Hasil ini selaras dengan penelitian Wahyuni dan Hartono (2021), yang
menemukan bahwa penggunaan media digital oleh UKM tidak otomatis meningkatkan
jangkauan pasar apabila tidak disertai dengan strategi pemasaran yang matang dan
pemahaman konsumen yang mendalam. Senada dengan itu, studi oleh Sari dan Prabowo
(2020) menyebutkan bahwa adopsi teknologi pemasaran oleh UKM masih bersifat
formalitas dan belum didukung oleh peningkatan kompetensi digital pelaku usaha. Namun
demikian, temuan ini berbeda dengan penelitian sebelumnya oleh Nugroho (2019), yang
menyatakan bahwa penggunaan teknologi pemasaran digital, ferutama media sosial dan
marketplace, secara signifikan meningkatkan penetrasi pasar UKM sektor fashion di
Jakarta. Hal ini menunjukkan bahwa konteks geografis dan kesiapan pelaku usaha sangat
memengaruhi efektivitas teknologi pemasaran. Maka, dapat disimpulkan bahwa
penggunaan teknologi pemasaran belum cukup kuat untuk mendorong penetrasi pasar
UKM fashion di Surabaya, tanpa adanya peningkatan kualitas strategi, pelatihan digital,
serta pemanfaatan data dan analitik yang memadai. Dengan demikian, rekomendasi
yang dapat diberikan adalah perlunya pelatihan dan pendampingan bagi pelaku UKM
dalam mengembangkan strategi pemasaran digital yang tepat sasaran dan berorientasi
pasar.
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Output produk sebagai variabel intervening dapat memediasi pengaruh government
intervensi terhadap penetrasi pasar UKM fashion di Kota Surabaya

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa output produk berperan sebagai variabel
infervening yang signifikan dalam memediasi pengaruh government infervention
(intervensi pemerintah) terhadap market penefration (penetrasi pasar) UKM fashion di Kota
Surabaya dengan nilai f-stafistics 3,218. Intervensi pemerintah dalam bentuk pelatihan,
bantuan modal, fasilitasi promosi, serta regulasi yang mendukung terbukti memberikan
pengaruh positif terhadap peningkatan kualitas dan kuantitas output produk UKM fashion.
Secara statistik, hasil pengujian menunjukkan bahwa intervensi pemerintah berpengaruh
signifikan terhadap output produk, dan output produk secara signifikan memengaruhi
penetrasi pasar UKM. Selain itu, intervensi pemerintah juga memiliki pengaruh tidak
langsung terhadap penetrasi pasar melalui mediasi output produk, yang artinya output
produk menjadi jembatan penting dalam memperkuat efektivitas kebijakan pemerintah
terhadap daya saing UKM di pasar. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Sari dan Prasetyo (2021), yang menyatakan bahwa keberhasilan
intervensi pemerintah dalam meningkatkan daya saing UKM sangat ditentukan oleh sejauh
mana dukungan tersebut mampu meningkatkan kualitas produk. Penelitian oleh Mulyani
dan Nugroho (2020) juga menegaskan bahwa output produk menjadi determinan utama
dalam proses penetrasi pasar, khususnya di sektor industri kreatif seperti fashion. Lebih lanjut,
peran output produk sebagai variabel intervening juga diperkuat oleh studi dari Rahmawati
dan Haryanto (2019), yang menunjukkan bahwa peningkatan output dalam hal inovasi
desain, kualitas bahan, dan diversifikasi produk mampu membuka akses pasar yang lebih
luas, terutama di kalangan konsumen urban seperti Surabaya. Dengan kata lain, meskipun
intervensi pemerintah penting, tanpa peningkatan output produk yang relevan dan
kompetitif, penetrasi pasar tetap sulit dicapai. Dengan demikian, hasil penelitian ini
memberikan implikasi strategis bagi pembuat kebijokan dan pelaku UKM fashion.
Pemerintah daerah perlu memastikan bahwa setfiap bentuk intervensi yang diberikan
mampu mendorong transformasi nyata pada proses produksi UKM, baik dari sisi teknologi,
kreativitas, maupun manajemen mutu produk. Di sisi lain, pelaku UKM juga perlu responsif
terhadap intervensi tersebut dengan melakukan inovasi berkelanjutan untuk dapat
menembus pasar yang lebih luas dan kompetitif.

Output produk sebagai variabel intervening dapat memediasi pengaruh teknologi
pemasaran terhadap penetrasi pasar UKM fashion di Kota Surabaya

Hasil penelition menunjukkan bahwa output produk tidak berpengaruh secara
signifikan sebagai variabel intervening dalam memediasi pengaruh teknologi pemasaran
terhadap penetrasi pasar pada UKM fashion di Kota Surabaya dengan nila statistic 1,833.
Artinya, meskipun UKM telah memanfaatkan teknologi pemasaran dalam menjalankan
aktivitas promosi dan distribusi, peningkatan output produk (seperti kualitas, variasi,
maupun inovasi produk) belum mampu menjadi saluran utama dalam memperkuat
penetrasi pasar secara menyeluruh. Ketidaksignifikanan ini dapat disebabkan oleh
beberapa faktor. Pertama, penggunaan teknologi pemasaran oleh UKM lebih terfokus
pada promosi dan komunikasi digital (seperti penggunaan media sosial atau
marketplace), namun belum diikuti dengan peningkatan kualitas atau keberagaman
output produk secara nyata. Hal ini menyebabkan konsumen mungkin tertarik dengan
promosi yang menarik, namun tidak melakukan pembelian berulang karena produk yang
ditawarkan tidak memenuhi ekspektasi dari sisi kualitas atau inovasi. Temuan ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Sari dan Wibowo (2021) yang menunjukkan bahwa
inovasi produk belum tentu memediasi hubungan antara teknologi pemasaran dan
pertumbuhan pasar jika tidak didukung oleh kemampuan produksi dan manajemen
kualitas yang mumpuni. Demikian pula, Putra dan Lestari (2020) menyatakan bahwa
strategi pemasaran digital pada UMKM seringkali hanya berdampak pada awareness,
namun tidak diiringi dengan penguatan pada sisi produk, sehingga penetrasi pasar
cenderung stagnan. Lebih lanjut, output produk yang tidak optimal juga dapat
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menunjukkan bahwa UKM di Surabaya masih menghadapi tantangan dalam hal sumber
daya manusia, bahan baku, atau kapasitas produksi, sehingga teknologi pemasaran yang
digunakan belum mampu diteriemahkan menjadi output produk yang kompetitif. Dalam
kondisi ini, teknologi pemasaran memang memberikan dorongan eksposur ke pasar, tetapi
tidak cukup kuat untuk meningkatkan daya saing produk yang menjadi faktor kunci dalam
menembus pasar yang lebih luas. Meskipun teknologi pemasaran memiliki potensi untuk
memperluas jangkauan pasar, output produk belum berperan signifikan sebagai jembatan
pengaruh tersebut. Oleh karena itu, dibutuhkan strategi terpadu yang tidak hanya
menekankan pada aspek pemasaran digital, tetapi juga pada peningkatan kualitas dan
inovasi produk agar dapat menciptakan daya dorong yang lebih kuat terhadap penetrasi
pasar UKM fashion.

Simpulan dan Saran

Penelitian ini mengungkap bahwa output produk tidak berpengaruh signifikan
sebagai variabel intervening dalam memediasi pengaruh teknologi pemasaran terhadap
penetrasi pasar UKM fashion di Kota Surabaya. Meskipun teknologi pemasaran terbukti
meningkatkan output produk, namun fidak secara langsung maupun tidak langsung
meningkatkan penetrasi pasar melalui output produk tersebut. Dengan kata lain, strategi
digital yang diterapkan oleh pelaku UKM belum cukup kuat untuk menjembatani pengaruh
teknologi pemasaran terhadap perluasan pasar, khususnya apabila tidak disertai dengan
kualitas produk yang sesuai dengan ekspektasi konsumen.

. Nilai dari penelitian ini terletak pada kontribusinya dalam mengungkap dinamika
hubungan antara teknologi pemasaran, output produk, dan penetrasi pasar dalam
konteks UKM fashion di kota besar seperti Surabaya. Penelitian ini memberikan
pemahaman baru bahwa adopsi teknologi pemasaran fidak secara otomatis
menghasilkan penetrasi pasar yang lebih luas jika tidak didukung oleh output produk yang
unggul. Selain memperkuat teori kapabilitas dinamis dan pemasaran digital, penelitian ini
juga memberikan wawasan praktis bagi pelaku usaha dan pembuat kebijakan untuk
merancang intervensi yang lebinh tepat sasaran.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, seperti keterbatasan pada cakupan
wilayah yang hanya berfokus di Kota Surabaya dan pada sektor fashion. Di samping itu,
pendekatan kuantitatif yang digunakan belum menangkap secara mendalam faktor-
faktor kualitatif seperti motivasi pelaku usaha, persepsi konsumen, atau strategi kreatif yang
diimplementasikan. Oleh karena itu, agenda penelitian di masa depan disarankan untuk
menggunakan pendekatan campuran (mixed method) dan memperluas cakupan sektor
dan wilayah agar hasilnya lebih komprehensif. Peneliti juga disarankan untuk mengkaiji
peran literasi digital dan kualitas strategi pemasaran sebagai variabel moderator dalam
hubungan teknologi pemasaran dan penetrasi pasar.
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