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ABSTRAK 

Perubahan teknologi online sudah menimbulkan perubahan pada kegiatan pemasaran 

UMKM sekaligus memberikan kesempatan untuk memperluas jangkauan pasar melalui 

penggunaan promosi digital. Di tengah persaingan usaha yang semakin kuat, pelaku 

UMKM tidak cukup hanya mengandalkan promosi digital, tetapi juga perlu menentukan 

harga yang sesuai dan menjaga kepercayaan konsumen agar kinerja pemasaran dapat 

ditingkatkan. penemuan ini ditujukan guna mengkaji dampak harga, promosi digital, dan 

kepercayaan konsumen kepada kinerja pemasaran UMKM di Kabupaten Bangkalan 

(Madura). Penemuan ini memakai model kuantitatif asosiatif dan melibatkan 96 pelaku 

UMKM yang ditetapkan dengan teknik purposive sampling. Data diambil memakai 

kuesioner, dan pengolahan data dilakukan memakai pendekatan regresi linear berganda 

memakai alat software IBM SPSS Statistics 25. Hasil penelitian memperlihatkan 

bahwasannya harga dan kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kinerja pemasaran, adapun promosi digital tidak menunjukkan pengaruh yang 

signifikan secara parsial. Namun, ditemukan bahwa harga, promosi digital, dan 

kepercayaan konsumen secara bersamaan menghasilkan dampak yang signifikan kepada 

kinerja pemasaran. Nilai adjusted R-squared sebesar 0,400 memberitahukan 

bahwasannya dari ketiga variabel tersebut menerangkan 40% variasi dalam kinerja 

pemasaran, sementara 60% selebihnya terpengaruhi oleh aspek-aspek yang belum masuk 

dalam penemuan ini. Dengan demikian, harga dan kepercayaan konsumen terbukti 

berperan dalam meningkatkan kinerja pemasaran UMKM di Kecamatan Bangkalan, 

Madura, sementara promosi digital belum memperlihatkan pengaruh yang signifikan. 

Kata Kunci: Harga; Promosi Digital; Kepercayaan Konsumen; Kinerja Pemasaran; 

UMKM; Bangkalan; Pemasaran Digital 

ABSTRACT 

Advances in digital technology have brought changes to the marketing activities of 

MSMEs while also providing opportunities to expand market reach through the use of 

digital promotion. Amid increasingly intense business competition, MSME owners cannot 

rely solely on digital promotion; they also need to determine appropriate prices and 

maintain consumer trust to improve marketing results. This research aims to examine the 
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influence of pricing, online promotional activities, and consumer trust on the marketing 

performance of MSMEs in Bangkalan Regency (Madura). Employing an associative 

quantitative research approach, the study involved 96 MSME business owners were 

selected through purposive sampling. The data were gathered through questionnaires 

and examined using multiple linear regression analysis with IBM SPSS Statistics 25 

software. The analysis demonstrates the positive and significant influence of pricing and 

consumer trust on marketing performance, whereas digital sales promotions, when 

analyzed individually, do not show a significant effect. However, the study finds that 

pricing, digital sales promotions, and consumer trust collectively exert a significant 

impact on marketing performance. The adjusted R-squared value of 0.400 indicates that 

the three variables account for 40% of the variation in marketing performance, with the 

remaining 60% attributable to other factors beyond the scope of this study. Thus, the 

results obtained confirm that pricing with consumer trust also contributing to improving 

marketing performance of MSMEs in Bangkalan Regency (Madura), whereas digital 

sales promotions have not yet demonstrated a significant impact. 

Keywords: Price; Digital Promotion; Consumer Trust; Marketing Performance; 

MSMEs; Bangkalan; Digital Marketing 

 

PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi digital telah 

mengubah berbagai aspek dalam cara 

para pelaku usaha menjalankan kegiatan 

pemasarannya. Tingginya jumlah 

pengguna internet dan media sosial 

secara global menunjukkan bahwa 

platform digital kini merupakan sarana 

yang semakin penting dalam 

menjangkau konsumen dan 

meningkatkan kemampuan usaha dalam 

menghadapi persaingan. Oleh sebab itu, 

pemasaran digital menjadi salah satu di 

antara strategi yang banyak digunakan 

oleh UMKM dalam mengembangkan 

kegiatan usahanya di tengah 

perkembangan era digital (Haryanto, 

2024). 

UMKM menjadi salah satu penggerak 

utama perekonomian Indonesia karena 

berkontribusi dalam menciptakan 

lapangan kerja dan meningkatkan 

aktivitas ekonomi masyarakat. Data 

Kemendagri (2024) diperkirakan 64,2 

juta satuan bisnis di Indonesia tergolong 

sebagai UMKM, yang berarti hampir 

seluruh kegiatan bisnis di Indonesia, 

yaitu sekitar 99,9%, berasal dari sektor 

tersebut. Besarnya jumlah yang 

dimaksud memberitahukan bahwasannya 

UMKM mempunyai fungsi yang paling 

penting sehingga perlu terus didukung 

agar mampu beradaptasi dengan 

perkembangan teknologi dan perubahan 

pasar. Dalam menghadapi 

perkembangan ekonomi digital, UMKM 

perlu mengoptimalkan strategi 

pemasaran melalui penetapan harga yang 

sesuai, pemanfaatan promosi digital, dan 

pembangunan kepercayaan konsumen. 

Ketiga faktor tersebut berperan penting 

dalam mendorong keputusan pembelian 

dan meningkatkan kinerja pemasaran. 

Sanusi et al., (2025) menjelaskan bahwa 

digital marketing dapat memperluas 

jangkauan pasar sekaligus meningkatkan 

interaksi bersama konsumen. namun 

efektivitasnya tetap dipengaruhi oleh 

strategi harga yang tepat serta tingkat 
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kepercayaan konsumen terhadap produk 

yang ditawarkan. 

Kondisi tersebut masih menjadi 

tantangan bagi sebagian besar UMKM di 

Pulau Madura, termasuk Kabupaten 

Bangkalan. Meskipun jumlah UMKM 

tergolong besar dan memiliki potensi 

ekonomi yang tinggi, sejumlah 

penemuan memberitahukan 

bahwasannya pemilik UMKM di 

wilayah ini tetap mengalami hambatan 

pada pemanfaatan teknologi digital, 

literasi pemasaran, serta penguatan 

hubungan dengan konsumen (Sultoni et 

al., 2021; Arisona et al., 2022). Data 

merujuk pada informasi melalui Dinas 

Koperasi, Usaha Kecil dan Menengah 

Provinsi Jawa Timur, diketahui bahwa 

Kabupaten Bangkalan memiliki lebih 

dari 166.768 unit UMKM yang bergerak 

pada berbagai sektor usaha, terutama 

kuliner, batik, dan konveksi (Anam & 

Qadariyah, 2024). Namun demikian, 

daya saing pemasaran UMKM masih 

perlu ditingkatkan agar mampu bersaing 

pada pasar yang semakin luas. Hasil pra-

survey yang dilakukan pada pelaku 

UMKM di Kecamatan Bangkalan 

menunjukkan bahwa kinerja pemasaran 

masih belum optimal. Sebagian pelaku 

usaha mengalami penjualan yang 

stagnan bahkan menurun dalam 

beberapa bulan terakhir. Permasalahan 

yang muncul antara lain belum 

optimalnya strategi harga, rendahnya 

pemanfaatan promosi digital secara 

konsisten, serta tingkat kepercayaan 

konsumen yang masih terbatas akibat 

minimnya ulasan dan testimoni 

pelanggan. Temuan ini menunjukkan 

bahwa faktor harga, promosi digital, dan 

kepercayaan konsumen tetap menjadi 

faktor krusial yang harus 

dipertimbangkan dalam upaya 

meningkatkan kinerja pemasaran bisnis 

(UMKM). Penemuan sebelumnya yang 

mengulas aspek-aspek yang 

memengaruhi kinerja pemasaran 

menunjukkan hasil yang masih berbeda-

beda. Suhendra (2022) ditemukan bahwa 

penetapan harga yang kompetitif 

berdampak negatif terhadap kinerja 

pemasaran, sementara Santika (2024) 

menemukan bahwa kepercayaan 

konsumen memberikan pengaruh positif 

terhadap kinerja pemasaran. 

Penelitian Sucihati dan Londa (2024) 

juga membuktikan bahwa promosi 

digital dapat meningkatkan kinerja 

pemasaran, namun belum 

mempertimbangkan faktor harga dan 

kepercayaan konsumen secara 

bersamaan. Perbedaan hasil tersebut 

menunjukkan masih adanya kesenjangan 

penelitian, sehingga penelitian ini 

dilakukan untuk mengkaji pengaruh 

harga, promosi digital, dan kepercayaan  

konsumen terhadap kinerja pemasaran 

UMKM di Kecamatan Bangkalan, 

Madura.  

Rumusan Masalah 

1. Apakah harga, promosi digital, dan 

kepercayaan konsumen berpengaruh 

dan signifikan secara simultan 

terhadap kinerja pemasaran pada 

pelaku UMKM di Kecamatan 

Bangkalan, Madura? 

2. Apakah harga berpengaruh dan 

signifikan terhadap kinerja 

pemasaran pada pelaku UMKM di 

Kecamatan Bangkalan, Madura? 

3. Apakah promosi digital berpengaruh 

dan signifikan terhadap kinerja 

pemasaran pada pelaku UMKM di 

Kecamatan Bangkalan, Madura? 

4. Apakah kepercayaan konsumen 

berpengaruh dan signifikan terhadap 

kinerja pemasaran pada pelaku 

UMKM di Kecamatan Bangkalan, 

Madura? 
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KAJIAN PUSTAKA 

Manajemen Pemasaran 

Menurut Kotler et al., (2022), 

manajemen pemasaran dapat dipahami 

sebagai perpaduan antara ilmu dan seni 

dalam menentukan kelompok konsumen 

yang dituju, menarik dan 

mempertahankan pelanggan, serta 

membangun hubungan yang baik 

melalui penciptaan nilai yang lebih 

unggul. 

 

Harga 

Menurut Kotler et al., (2022) bahwa 

harga adalah biaya berupa uang yang 

harus dikeluarkan oleh pelanggan dan 

mitra kerja untuk memperoleh manfaat 

atau nilai yang diberikan oleh penawaran 

(produk/jasa) perusahaan. Menurut 

Kotler & Armstrong (2018) menyatakan 

dalam pengertian merupakan sejumlah 

sempit, uang harga yang dibebankan atas 

suatu produk atau jasa. Secara lebih luas, 

harga merupakan keseluruhan nilai yang 

harus dikeluarkan oleh konsumen untuk 

memperoleh manfaat dari kepemilikan 

atau penggunaan suatu produk atau jasa. 

Secara historis, harga telah menjadi 

faktor utama yang mempengaruhi 

pilihan konsumen dalam membeli 

produk. 

Promosi Digital 

Menurut Yulfita et al., (2024) Promosi 

digital merupakan komponen pemasaran 

digital yang dirancang untuk 

menyampaikan nilai dan manfaat suatu 

produk atau layanan kepada calon 

pelanggan secara efektif dan menarik 

melalui berbagai media serta saluran 

digital. Menurut Erpurini et al., (2023) 

Promosi digital merupakan bentuk 

peralihan dari penggunaan media 

konvensional menuju media digital atau 

online dengan memanfaatkan data serta 

aplikasi elektronik sebagai sarana dalam 

melakukan kegiatan promosi. 

Kepercayaan Konsumen 

Menurut Wardhana (2024), kepercayaan 

pelanggan menjadi salah satu unsur 

penting dalam menciptakan hubungan 

bisnis yang berhasil karena dapat 

menjadi landasan untuk membangun 

loyalitas dan kepuasan pelanggan dalam 

jangka panjang. Menurut Kotler & 

Armstrong (2018) kepercayaan ialah 

sebuah pandangan ataupun keyakinan 

yang terbentuk dalam pemikiran 

seseorang terhadap suatu objek tertentu. 

Kepercayaan tersebut dapat terbentuk 

berdasarkan pengetahuan nyata, 

pendapat, maupun keyakinan, serta dapat 

disertai atau tidak disertai dengan 

muatan emosional.  
Kinerja Pemasaran 

Menurut Rosmayani (2022), kinerja 

adalah istilah yang secara umum 

menggambarkan berbagai tindakan atau 

aktivitas organisasi dalam jangka waktu 

tertentu, dengan menggunakan acuan 

tertentu seperti biaya yang telah 

dikeluarkan sebelumnya atau proyeksi 

biaya berdasarkan prinsip efisiensi serta 

tanggung jawab manajerial. Menurut 

Astana & Ariani (2021), kinerja 

pemasaran dapat menjadi gambaran 

untuk melihat seberapa jauh strategi dan 

orientasi yang diterapkan oleh 

perusahaan dalam memberikan pengaruh 

terhadap hasil yang dicapai. 

Kerangka Hipotesis 

Gambar 1. Kerangka Hipotesis 
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Hipotesis Penelitian  

H1 : Pengaruh Harga, Promosi Digital, 

dan Kepercayaan Konsumen terhadap 

Kinerja Pemasaran 

H2 : Pengaruh Harga terhadap Kinerja 

Pemasaran  

H3 : Pengaruh Promosi Digital terhadap 

Kinerja Pemasaran  

H4 : Pengaruh Kepercayaan Konsumen 

terhadap Kinerja Pemasaran  

 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan penelitian 

kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. 

Menurut Sugiyono (2023), teknik 

kuantitatif dipakai guna mengetahui 

suatu populasi ataupun sampel terpilih 

yang berpijak pada filsafat positivisme. 

 

Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian berlangsung di Kecamatan 

Bangkalan, Kabupaten Bangkalan, Jawa 

Timur, pada bulan Oktober 2025 – Juni 

2026. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi yang menjadi cakupan pada 

penelitian ini ialah seluruh pelaku 

UMKM yang beroperasi dan masih 

menjalankan kegiatan usahanya di 

Kecamatan Bangkalan, Madura, dengan 

jumlah populasi yang belum terlihat 

jelas. Oleh sebab itu, jumlah sampel 

ditetapkan dengan memakai rumus 

Cochran, dengan diperoleh skor 96,04 

yang digenapkan menjadi 96. Dengan 

metode purposive sampling. 

 

Sumber Data 

Data primer dikumpulkan lewat 

penyebaran kuesioner serta wawancara, 

sementara itu data sekunder 

dikumpulkan melalui dokumen-

dokumen yang relevan. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

1. Kuesioner 

Menurut Sugiyono (2019), kuesioner 

dipakai pada penelitian yang 

menyediakan sejumlah soal ataupun 

ungkapan dengan cara tertulis pada 

responden guna mendapatkan tanggapan 

yang cocok dengan keperluan penelitian. 

 

2. Wawancara Tidak Terstruktur 

Menurut Sugiyono (2019), wawancara 

tidak terstruktur adalah cara 

mengumpulkan data yang diterapkan 

secara lebih fleksibel, karena peneliti 

tidak terpaku pada daftar pertanyaan 

yang sudah disusun secara rinci serta 

sistematis. 

 

3. Dokumentasi 

Menurut Sugiyono (2019), dokumen 

dapat dipahami sebagai rekaman atau 

bukti dari suatu peristiwa yang sudah 

terjadi sebelumnya, yang dapat berupa 

tulisan, gambar, maupun hasil karya 

yang memiliki nilai atau makna tertentu. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Uji Instrumen 

1. Uji Validitas 

Menurut Widodo et al., (2023), validitas 

mendeskripsikan seberapa jauh suatu 

alat ukur mampu mengukur variabel 

yang benar-benar menjadi fokus dalam 

penelitian. Pengujian validitas 

dikerjakan guna membuktikan 

bahwasannya tiap item instrumen 

memang dapat digunakan untuk 

mengukur variabel sesuai dengan tujuan 

pengukurannya. Sebuah instrumen dapat 

dinyatakan valid apabila skor rhitung lebih 

tinggi dari rtabel. Dengan total sampel 

yang dipakai sebanyak 96 responden, 

diperoleh df = jumlah sampel – 2 = 94, 
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sehingga nilai rtabel yang digunakan 

adalah sebesar 0,2006. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Item rhitung rtabel  Sig. Keterangan 

X1.1.1 0.549 0.2006 0.000 Valid 

X1.2.1 0.405 0.2006 0.000 Valid 

X1.3.1 0.693 0.2006 0.000 Valid 

X1.4.1 0.562 0.2006 0.000 Valid 

X1.5.1 0.728 0.2006 0.000 Valid 

X2.1.1 0.352 0.2006 0.000 Valid 

X2.1.2 0.597 0.2006 0.000 Valid 

X2.2.1 0.492 0.2006 0.000 Valid 

X2.2.2 0.656 0.2006 0.000 Valid 

X2.3.1 0.596 0.2006 0.000 Valid 

X2.3.2 0.692 0.2006 0.000 Valid 

X2.4.1 0.604 0.2006 0.000 Valid 

X2.4.2 0.557 0.2006 0.000 Valid 

X3.1.1 0.399 0.2006 0.000 Valid 

X3.1.2 0.372 0.2006 0.000 Valid 

X3.2.1 0.533 0.2006 0.000 Valid 

X3.2.2 0.570 0.2006 0.000 Valid 

X3.3.1 0.488 0.2006 0.000 Valid 

X3.3.2 0.591 0.2006 0.000 Valid 

X3.4.1 0.579 0.2006 0.000 Valid 

X3.4.2 0.482 0.2006 0.000 Valid 

Y1.1.1 0.481 0.2006 0.000 Valid 

Y1.1.2 0.531 0.2006 0.000 Valid 

Y1.2.1 0.713 0.2006 0.000 Valid 

Y1.2.2 0.652 0.2006 0.000 Valid 

Y1.3.1 0.556 0.2006 0.000 Valid 

Y1.4.1 0.707 0.2006 0.000 Valid 

Y1.5.1 0.628 0.2006 0.000 Valid 

Y1.5.2 0.632 0.2006 0.000 Valid 

Sumber: SPSS, 2026 

Berdasarkan perhitungan tersebut 

seluruh item pernyataan yang dipakai 

pada penelitian ini dinyatakan valid 

karna telah memenuhi kriteria yang 

ditetapkan dalam uji validitas. 

 

2. Uji Reliabilitas 

Menurut Widodo et al., (2023), 

reliabilitas menunjukkan tingkat 

konsistensi suatu instrumen dalam 

menghasilkan pengukuran ketika 

digunakan secara berulang pada kondisi 

yang berbeda. Instrumen dinyatakan 

mempunyai reliabilitas yang baik ketika 

hasil Cronbach’s Alpha yang diperoleh ≥ 

0,70. 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 

Koefisien 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Kinerja 

Pemasaran 

(Y) 

0.749 Reliabel 

Harga (X1) 0.731 Reliabel 

Promosi 

Digital (X2) 
0.737 

Reliabel 

Kepercayaan 

Konsumen 

(X3) 

0.705 Reliabel 

Sumber: SPSS, 2026 

Berdasarkan perhitungan tersebut, semua 

instrumen yang dipakai pada penelitian 

ini menunjukkan hasil yang reliabel. 

 

Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Pengujian normalitas dipakai untuk 

melihat apakah nilai residu dan selisih 

yang dihasilkan pada penelitian ini 

memiliki distribusi normal atau belum. 

Data dikatakan normal apabila Sig. yang 

diperoleh ≥ 0,05 (Machali, 2021). 

 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

Sumber: SPSS, 2026 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 96 

Normal 

Parameters
a,b 

Mean .0000000 

Std. 

Deviation 

3.04604940 

Most 

Extreme 

Difference

s 

Absolute .085 

Positive .063 

Negative -.085 

Test Statistic .085 

Asymp. Sig. (2-tailed) .086c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 
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Temuan memberitahukan nilai Asymp. 

Sig. sebesar 0,086, yang makin tinggi 

dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, 

data yang digunakan pada penemuan ini 

dapat dinyatakan normal. 

 

2. Uji Multikolinearitas 

Menurut Ghozali & Kusumadewi 

(2023), uji multikolinearitas dipakai 

guna meninjau ada tidaknya keterkaitan 

sesama variabel independen yang 

digunakan pada pendekatan regresi. 

Pendekatan regresi dapat dikatakan tidak 

terjadi multikolinearitas apabila nilai 

tolerance lebih dari 0,10 dan VIF kurang 

dari 10. 

 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Tolerance VIF 

Harga (X1) 0.547 1.829 

Promosi 

Digital (X2) 
0.755 1.324 

Kepercayaan 

Konsumen 

(X3) 

0.628 1.593 

Sumber: SPSS, 2026 

Hasil analisis menunjukkan Harga 

mendapatkan nilai tolerance sebesar 

0,547 dan VIF sebesar 1,829. Promosi 

Digital meraih nilai tolerance sebesar 

0,755 dan VIF sebesar 1,324. Adapun, 

Kepercayaan Konsumen meraih nilai 

tolerance sebesar 0,628 dan VIF sebesar 

1,593. Karena semua variabel memiliki 

nilai tolerance lebih dari 0,10 dan VIF 

kurang dari 10, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi 

multikolinearitas.  

 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali & Kusumadewi 

(2023), pengujian heteroskedastisitas 

dikerjakan guna melihat apakah terdapat 

ketidaksamaan varian dari residual 

antara satu pengamatan dengan 

pengamatan lainnya dalam model 

regresi. Jika nilai Sig. > 0.05, maka tidak 

ada indikasi heteroskedastisitas.  

 

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: SPSS, 2026 

 

Hasil analisis menunjukkan bahwa 

Harga memperoleh nilai sig. 0.565, 

Promosi Digital memperoleh nilai sig. 

0.838, Kepercayaan Konsumen 

memperoleh nilai sig. 0.082. penemuan 

memberitahukan bahwasannya semua 

variabel mempunyai nilai signifikansi 

lebih tinggi dari 0,05. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa tidak ada 

heteroskedastisitas. 

 

 

 

Analisis Regresi Berganda 

Menurut Ghozali & Kusumadewi 

(2023), regresi berganda ialah metode 

pengolahan statistik yang dipakai guna 

melihat keterkaitan antar dua atau lebih 

variabel independen, seperti X₁, X₂, X₃, 

dan selanjutnya, dengan satu variabel 

dependen yang dinyatakan sebagai Y. 

 

Tabel 6. Hasil Analisis Regresi 

Berganda 

 
Sumber: SPSS, 2026 

 

Didapatkan kesamaan regresi sebagai 

berikut Y = -2.954 + 0.400 (X1) + 0.187 

(X2) + 0.572 (X3) + e. Hasil konstanta 

sebesar -2.954 menunjukkan bahwa 

ketika seluruh variabel bebas bernilai 0, 

maka kinerja pemasaran berada pada 
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angka -2.954, sedangkan koefisien 

regresi sebesar 0.400 pada harga, 0.187 

pada promosi digital, dan 0.572 pada 

kepercayaan konsumen menunjukkan 

bahwa peningkatan pada setiap variabel 

akan diikuti dengan meningkatnya 

kinerja pemasaran. 

Uji Hipotesis 

1. Uji F 

Jika Fhitung < Ftabel, sehingga variabel-

variabel bebas mempunyai pengaruh 

yang signifikan secara bersama-sama 

terhadap variabel terikat. 

 

Tabel 7. Hasil Uji F 

 
Sumber: SPSS, 2026 

 

Hasil analisis menyatakan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 serta 

Fhitung 22,126 > Ftabel 2,704. Dari hasil 

tersebut, dapat diketahui bahwa harga, 

promosi digital, dan kepercayaan 

konsumen secara bersamaan 

memberikan pengaruh terhadap kinerja 

pemasaran. 

 

2. Uji t 

Jika nilai thitung>ttabel dan Sig. <0.05, 

menunjukkan bahwa variabel 

independen memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap variabel dependen. 
 

Tabel 8. Hasil Uji t 

 
Sumber: SPSS, 2026 

 

Berdasarkan hasil pengujian, variabel 

Harga menunjukkan nilai thitung sebesar 

2.187 yang lebih besar dari ttabel sebesar 

1.986 (2.187 > 1.986) dengan nilai 

signifikansi 0.031 < 0.05. Hasil ini 

menunjukkan bahwa harga mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kinerja pemasaran. Sementara itu, 

promosi digital memiliki nilai thitung 

sebesar 1.770 yang lebih kecil dari ttabel 

sebesar 1.986 (1.770 < 1.986), 

sedangkan tingkat signifikansinya adalah 

0.080 > 0.05. Hal ini menunjukkan 

bahwa promosi digital belum 

berpengaruh signifikan terhadap kinerja 

pemasaran. Sebaliknya, kepercayaan 

konsumen menunjukkan nilai thitung 

sebesar 3.824, yang lebih besar dari ttabel 

sebesar 1.986 (3.824 > 1.986), serta nilai 

sig. sebesar 0.000 yang lebih kecil dari 

0.05. Sehingga demikian, kepercayaan 

konsumen memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kinerja pemasaran. 

 

Koefisien Determinasi (R2) 
Tabel 9. Hasil (R2) 

Model R R 

Squ

are 

Adjus

ted R 

Squar

e 

Std. Error 

of the 

Estimate 

1 .647a .419 .400 3.09531 

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 

b. Dependent Variable: Y 

Sumber: SPSS, 2026 

Temuan menyatakan bahwa nilai 

Adjusted R Square berada pada angka 

0.400 atau sebesar 40%. Nilai harga, 

promosi digital, dan kepercayaan 

konsumen dapat menjelaskan sebesar 

40% variasi pada kinerja pemasaran, 

sedangkan 60% lainnya kemungkinan 

terpengaruhi oleh aspek-aspek lainnya 

yang belum dibahas pada penelitian ini. 

PEMBAHASAN 

1. Pengaruh Harga, Promosi Digital, 

dan Kepercayaan Konsumen 

terhadap Kinerja Pemasaran 

Berdasarkan hasil uji F, harga, promosi 

digital, dan kepercayaan konsumen 
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terbukti secara bersamaan berpengaruh 

signifikan terhadap kinerja pemasaran 

UMKM di Kecamatan Bangkalan, 

Madura. Hal ini dapat dilihat dari nilai 

signifikansi sebesar 0.000 yang ada 

dibawah 0.05 (0.000 < 0.05), serta nilai 

Fhitung sebesar 22.126 lebih tinggi 

daripada Ftabel sebesar 2.704 (22.126 > 

2.704). Temuan ini menunjukkan bahwa 

semakin baik pengelolaan harga, 

promosi digital, dan kepercayaan 

konsumen secara bersamaan, maka 

peningkatan kinerja pemasaran juga 

akan semakin terlihat. Berdasarkan hasil 

penelitian, harga, promosi digital, dan 

kepercayaan konsumen berperan secara 

bersama dalam membantu meningkatkan 

kinerja pemasaran UMKM. Harga 

berperan dalam membentuk persepsi 

nilai konsumen, promosi digital menjadi 

sarana dalam menyampaikan informasi 

produk kepada pasar yang lebih luas, 

sedangkan kepercayaan konsumen 

menjadi dasar dalam membangun 

hubungan jangka panjang bersama 

pelanggan. Oleh karena itu, pengelolaan 

ketiga variabel tersebut secara optimal 

dapat membantu meningkatkan 

penjualan serta mendukung 

keberlangsungan usaha. 
 

2. Pengaruh Harga terhadap Kinerja 

Pemasaran 

Dari hasil pengujian masing-masing 

variabel melalui uji t, harga terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kinerja pemasaran UMKM di 

Kecamatan Bangkalan, dengan nilai 

signifikansi sebesar 0.031 yang ada 

dibawah 0.05 (0.031 < 0.05). Selain itu, 

nilai thitung sebesar 2.187 lebih tinggi 

dibandingkan dengan ttabel sebesar 1.986 

(2.187 > 1.986). Temuan tersebut 

memperlihatkan bahwa penetapan harga 

yang tepat mampu mendukung 

peningkatan kinerja pemasaran. Hasil 

deskriptif juga menunjukkan bahwa 

variabel harga berada pada kategori 

tinggi, yang mencerminkan bahwa 

pelaku UMKM telah menerapkan 

strategi penetapan harga yang cukup 

baik. Kondisi tersebut didukung oleh 

karakteristik responden yang mayoritas 

memiliki omzet Rp5.000.000–

Rp10.000.000 perbulan dan telah 

menjalankan usaha selama 1–3 tahun, 

sehingga memiliki pengalaman yang 

cukup dalam menyesuaikan harga 

dengan kondisi pasar dan daya beli 

konsumen. Temuan ini sejalan dengan 

penemuan Nawangsasi & Triatin (2020), 

Semadi et al., (2022), serta Choiruman 

& Syahputra (2025) yang menjelaskan 

bahwasannya harga menjadi salah satu 

faktor penting yang dapat mendukung 

kinerja pemasaran melalui peningkatan 

daya saing dan minat konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan. 
 

3. Pengaruh Promosi Digital terhadap 

Kinerja Pemasaran 

Hasil uji parsial (uji t) memperlihatkan 

bahwa promosi digital tidak berpengaruh 

signifikan terhadap kinerja pemasaran. 

Hal ini diperlihatkan dengan nilai 

signifikansi sebesar 0.080 yang lebih 

besar dari 0.05 (0.080 > 0.05), serta nilai 

thitung sebesar 1.770 yang berada di 

bawah ttabel sebesar 1.986 (1.770 < 

1.986). Hasil ini memperlihatkan bahwa 

penggunaan promosi digital belum 

memperoleh kontribusi yang optimal 

dalam meningkatkan kinerja pemasaran. 

Kondisi tersebut dapat dikaitkan dengan 

penggunaan media sosial yang masih 

belum maksimal, seperti promosi yang 

dilakukan secara tidak konsisten, konten 

yang kurang menarik, serta interaksi 

dengan konsumen yang masih terbatas. 

Selain itu, kemampuan pelaku UMKM 
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dalam mengelola pemasaran digital juga 

masih beragam, sehingga efektivitas 

promosi yang dilakukan belum merata. 

Mayoritas responden yang bergerak di 

sektor kuliner juga masih lebih banyak 

mengandalkan pemesanan langsung dan 

WhatsApp dibandingkan memanfaatkan 

platform digital yang memiliki 

jangkauan pasar lebih luas. Temuan ini 

selaras dengan penemuan Hayati et al., 

(2021) serta Djamila & Nuvriasari 

(2025) yang menyimpulkan bahwa 

promosi tidak memberikan pengaruh 

signifikan terhadap kinerja pemasaran 

apabila belum didukung oleh 

pemanfaatan media digital yang efektif. 

 

4. Pengaruh Kepercayaan Konsumen 

terhadap Kinerja Pemasaran 

Dari hasil pengujian masing-masing 

variabel melalui uji t, kepercayaan 

konsumen memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kinerja pemasaran. 

Selain itu, variabel ini menjadi salah satu 

variabel yang paling dominan jika 

dibandingkan dengan variabel lainnya. 

Hal ini ditunjukkan oleh nilai 

signifikansi sebesar 0.000 yang ada di 

bawah 0.05 (0.000 < 0.05), serta skor 

thitung sebesar 3.824 yang lebih tinggi 

dari ttabel sebesar 1.986 (3.824 > 1.986). 

Selain itu, koefisien beta sebesar 0.384 

memiliki nilai yang tertinggi dibanding 

variabel lainnya. Penemuan tersebut 

memperlihatkan bahwa keberhasilan 

pemasaran UMKM tidak hanya 

bergantung pada penetapan harga 

maupun kegiatan promosi, tetapi juga 

dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap produk dan 

pelayanan yang diberikan. Kepercayaan 

yang terjaga dengan baik dapat 

mendorong munculnya loyalitas 

pelanggan, pembelian kembali, hingga 

rekomendasi kepada konsumen lainnya, 

sehingga pada akhirnya dapat 

mendukung peningkatan kinerja 

pemasaran. Kondisi tersebut juga sesuai 

dengan karakteristik responden yang 

sebagian besar berada pada usia 

produktif, memiliki pendidikan 

SMA/SMK, dan menjalankan usaha di 

bidang kuliner, sehingga kualitas produk 

dan pelayanan jadi aspek esensial 

mengenai membangun kepercayaan 

konsumen. Penemuan ini selaras dengan 

penemuan Rahim et al., (2023) dan 

Santika (2024) yang mengungkapkan 

bahwa kepercayaan konsumen turut 

berperan dalam meningkatkan kinerja 

pemasaran melalui terbentuknya 

loyalitas serta keputusan untuk 

melakukan pembelian ulang. 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis serta 

pengujian hipotesis, diperoleh beberapa 

kesimpulan sebagai berikut:  

1. Harga, promosi digital, dan 

kepercayaan konsumen dengan cara 

bersamaan berpengaruh signifikan 

terhadap kinerja pemasaran UMKM 

di Kecamatan Bangkalan, Madura. 

2. Harga berdampak positif dan 

signifikan terhadap kinerja 

pemasaran. 

3. Promosi digital tidak berpengaruh 

signifikan terhadap kinerja 

pemasaran. 

4. Kepercayaan konsumen berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

kinerja pemasaran serta jadi variabel 

paling dominan dalam meningkatkan 

kinerja pemasaran. 

Saran  

Berdasarkan hasil penelitian dan 

pembahasan, beberapa saran yang dapat 

diberikan yaitu: 
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1. Pelaku UMKM perlu menyesuaikan 

harga dengan kualitas produk dan 

daya beli konsumen. 

2. Promosi digital perlu dikembangkan 

melalui konten yang lebih menarik 

dan kreatif untuk meningkatkan 

efektivitas pemasaran. 

3. Kualitas produk, pelayanan, dan 

kepercayaan pelanggan perlu 

dipertahankan untuk membangun 

loyalitas konsumen. 

4. Kepuasan pelanggan perlu 

ditingkatkan guna mendorong 

pembelian ulang dan memperkuat 

loyalitas. 

5. Penelitian berikutnya dapat 

mempertimbangkan variabel lain 

yang berpotensi memengaruhi 

kinerja pemasaran UMKM. 

6. Penelitian berikutnya disarankan 

menggunakan kombinasi survei dan 

wawancara agar data yang didapat 

bisa lebih rinci dan detail. 
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