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ABSTRACT

Artificial intelligence-based digital marketing transformation has become a strategic necessity
for MSMEs in improving competitiveness, business sustainability, and marketing performance.
However, the utilization of Artificial Intelligence and the implementation of Green Digital
Marketing in MSMEs in Serdang Bedagai Regency are still not optimal. This study aims to
analyze the influence of Al-Driven Digital Marketing and Green Digital Marketing on business
sustainability and marketing performance of MSMEs, as well as to examine the mediating role
of business sustainability. The study used a quantitative explanatory approach with a sample of
100 MSMEs selected through purposive sampling. Data were collected using a Likert-scale
questionnaire and analyzed with Partial Least Squares-Structural Equation Modeling using
SmartPLS. The results showed that Al-Driven Digital Marketing had a positive and significant
effect on business sustainability with a coefficient of 0.367 and on marketing performance with
a coefficient of 0.380. Green Digital Marketing had a positive and significant effect on business
sustainability with a coefficient of 0.325, but did not directly affect marketing performance with
a coefficient of 0.028. Business sustainability had a positive and significant effect on marketing
performance with a coefficient of 0.287. However, business sustainability was unable to
mediate the effect of Al-Driven Digital Marketing or Green Digital Marketing on marketing
performance. This finding implies that MSMEs need to prioritize the use of Al for personalization,
customer analysis, and promotional efficiency, and integrate green marketing practices with
concrete operational evidence. Future research is recommended to use a longitudinal design,
cross-sector samples, and add variables such as digital literacy, innovation capability, and
consumer environmental awareness.
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ABSTRAK
Transformasi pemasaran digital berbasis kecerdasan buatan menjadi kebutuhan strategis bagi
UMKM dalam meningkatkan daya saing, keberlanjutan usaha, dan kinerja pemasaran. Namun,
pemanfaatan Artificial Intelligence dan penerapan Green Digital Marketing pada UMKM di
Kabupaten Serdang Bedagai masih belum optimal. Penelitian ini bertujuan menganalisis
pengaruh A/-Driven Digital Marketing dan Green Digital Marketingterhadap keberlanjutan usaha
dan kinerja pemasaran UMKM, serta menguji peran mediasi keberlanjutan usaha. Penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan sampel 100 pelaku UMKM yang
dipilih melalui purposive sampling. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner berskala Likert
dan dianalisis dengan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling menggunakan
SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa A/-Driven Digital Marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keberlanjutan usaha dengan koefisien 0,367 dan terhadap kinerja
pemasaran dengan koefisien 0,380. Green Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keberlanjutan usaha dengan koefisien 0,325, tetapi tidak berpengaruh langsung
terhadap kinerja pemasaran dengan koefisien 0,028. Keberlanjutan usaha berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kinerja pemasaran dengan koefisien 0,287. Namun, keberlanjutan usaha
tidak mampu memediasi pengaruh A/-Driven Digital Marketing maupun Green Digital Marketing
terhadap kinerja pemasaran. Temuan ini mengimplikasikan bahwa UMKM perlu
memprioritaskan pemanfaatan Al untuk personalisasi, analisis pelanggan, dan efisiensi promosi,
serta mengintegrasikan praktik pemasaran hijau dengan bukti operasional yang nyata.
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Penelitian selanjutnya disarankan menggunakan desain longitudinal, sampel lintas sektor, dan
menambahkan variabel literasi digital, kapabilitas inovasi, serta kesadaran lingkungan
konsumen.

Kata Kunci: Artificial Intelligence; Asta Cita; Digital Marketing; Green Marketing; UMKM

PENDAHULUAN

Kabupaten Serdang Bedagai, UMKM menjadi motor utama aktivitas ekonomi daerah, khususnya
pada sektor perdagangan, pertanian olahan, dan jasa. Namun, di tengah percepatan
transformasi digital dan perubahan perilaku konsumen, UMKM masih menghadapi tantangan
serius dalam mengoptimalkan pemasaran digital yang inovatif, berbasis data, dan berkelanjutan
(Elanda Y, Rizki A, 2025), (Kulkarni A, 2023).

Perkembangan teknologi Artificial Intelligence (Al) membuka peluang besar bagi UMKM untuk
meningkatkan efektivitas digital marketing melalui analisis perilaku konsumen, personalisasi
konten, serta efisiensi promosi (Patil KP, 2023), (Abaddi S, 2025), (Shakya T. Micro, 2023). Di
sisi lain, tuntutan keberlanjutan dan kesadaran lingkungan mendorong perlunya pendekatan
green digital marketing yang tidak hanya berorientasi pada peningkatan penjualan, tetapi juga
pada praktik usaha yang ramah lingkungan. Namun, pemanfaatan Al dalam digital marketing
UMKM di Serdang Bedagai masih relatif terbatas dan belum terintegrasi dengan prinsip
keberlanjutan (Ravichandran KS, 2023), (Mujianto M, 2023), (Arridho A, 2025).

Fenomena tersebut tercermin dari tren peningkatan adopsi digital marketing UMKM yang
berjalan lebih lambat dibandingkan kebutuhan pertumbuhan ekonomi lokal (Sudjatmoko A,
2025), (Yuliawati AK, 2024). Data tren lima tahun terakhir menunjukkan bahwa meskipun terjadi
peningkatan jumlah UMKM yang menggunakan digital marketing, kontribusinya terhadap
pertumbuhan ekonomi daerah belum optimal.

Fenomena Digitalisasi UMKM dan Pertumbuhan Ekonomi
Kabupaten Serdang Bedagai (2020-2024)
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Gambar 1. Fenomena Digitalisasi UMKM dan Pertumbuhan Ekonomi
Kabupaten Serdang Bedagai (2020-2024)
Sumber: BPS dan website UMKM, 2026

Grafik menunjukkan bahwa persentase UMKM yang memanfaatkan digital marketing
meningkat dari sekitar 22% pada tahun 2020 menjadi sekitar 47% pada tahun 2024. Namun,
pertumbuhan ekonomi daerah (PDRB) masih berfluktuasi dan belum sepenuhnya sejalan
dengan peningkatan adopsi digital marketing. Hal ini mengindikasikan bahwa digitalisasi
pemasaran UMKM belum optimal dalam mendorong pertumbuhan ekonomi lokal secara
berkelanjutan (Verdesoto GJZ, 2024), (Umami |, 2023).

Kondisi tersebut menegaskan perlunya strategi pemasaran digital yang lebih cerdas, adaptif,
dan berorientasi keberlanjutan melalui pemanfaatan Al (Bhalla N, 2025). Pengembangan model
Al Driven Green Digital Marketing menjadi penting untuk membantu UMKM Serdang Bedagai
meningkatkan daya saing, memperkuat keberlanjutan usaha, serta berkontribusi pada
peningkatan perekonomian lokal yang selaras dengan agenda Asta Cita (Khan SH, 2021),

(Affandi A, 2020), (Herari N, 2024).
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Fenomena tersebut mengisyaratkan bahwa meskipun ekonomi kabupaten menunjukkan potensi
pemulihan dan pertumbuhan pada beberapa sektor, UMKM sebagai tulang punggung ekonomi
lokal belum secara optimal memanfaatkan teknologi digital termasuk Al untuk meningkatkan
daya saing dan keberlanjutan usaha. Selain itu, green digital marketing sebagai strategi
pemasaran yang ramah lingkungan juga belum menjadi strategi utama UMKM meskipun
semakin relevan dengan tuntutan keberlanjutan dan persaingan pasar yang dinamis (Elanda Y,
Rizki A, 2024), (Novitasari D, 2025).

Kesenjangan ini menunjukkan perlunya penelitian yang mengembangkan model strategi A/
Driven Green Digital Marketing yang tidak hanya meningkatkan efektivitas pemasaran digital,
tetapi juga mengedepankan keberlanjutan usaha serta memberikan kontribusi pada agenda
nasional seperti Asta Cita dan SDGs pada tataran lokal. Tanpa model yang jelas dan aplikatif,
pemerintah daerah serta pelaku UMKM akan kehilangan arah strategis dalam mengarahkan
digitalisasi pemasaran kepada outcome ekonomi dan keberlanjutan yang terukur (Elanda Y,
Rizki A, 2024).

penelitian terdahulu (Yuliawati AK, 2025), (Patil KP, 2023), (Kulkarni A V, 2024), (Jenefa L,
2025), (Kumar A, 2025) mengkaji Al UMKM menyediakan wawasan penting mengenai
tantangan adopsi teknologi baru, seperti keterbatasan sumber daya dan kemampuan sumber
daya manusia, yang sering menjadi hambatan dalam implementasi tool Al secara efektif. Studi
ini menekankan pentingnya dukungan kapasitas dan strategi adaptif untuk optimalisasi
penggunaan Al pada bisnis kecil dan menengah. Namun, keterbatasan riset tersebut adalah
kurangnya model konseptual yang komprehensif yang menggabungkan Al, digital marketing,
dan praktik pemasaran ramah lingkungan (green digital marketing) serta menganalisis
implikasinya terhadap keberlanjutan usaha secara empiris.

Kesenjangan teoritis dan empiris ini mengindikasikan perlunya penelitian yang tidak hanya
mengevaluasi adopsi teknologi digital atau pemasaran konvensional, tetapi juga
mengembangkan model strategi A/ Driven Green Digital Marketing untuk UMKM yang mampu
menjawab tuntutan pasar modern sekaligus mendukung tujuan pembangunan berkelanjutan.
Penelitian menempati posisi state of the art, yakni mengintegrasikan Al, pemasaran digital, dan
green marketing dalam satu kerangka model yang diuji secara empiris, serta menyesuaikannya
dengan konteks lokal UMKM Serdang Bedagai dan kerangka Asta Cita. Dengan demikian,
penelitian ini tidak hanya memperluas payung teoretis pemasaran digital berbasis teknologi
canggih, tetapi juga memberikan kontribusi terkini terhadap literatur sustainable digital
marketing dan inovasi UMKM.
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Gambar 2. Visualisasi VOSviewer State of the Art

Kebaruan usulan terletak pada pengembangan strategi A/ Driven Green Digital Marketing yang
terintegrasi dan aplikatif bagi UMKM Serdang Bedagai untuk mendukung keberlanjutan usaha
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selaras dengan Asta Cita.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif-eksplanatori dengan metode kuantitatif.
Prosedur penelitian dilaksanakan melalui beberapa tahapan, yaitu:

a) pemetaan kondisi eksisting pemanfaatan digital marketing dan teknologi Al pada UMKM;

b) pengumpulan data kuantitatif;

c) analisis data untuk mengidentifikasi kesenjangan dan peluang penerapan Al Driven

Green Digital Marketing;
d) perumusan model strategi sebagai proof of concept; dan
e) validasi terbatas melalui umpan balik pelaku UMKM dan pemangku kepentingan terkait.

Definisi Operasional Variabel
Variabel penelitian terdiri atas pemanfaatan Al, green digital marketing, dan kinerja pemasaran
UMKM yang dihubungkan dengan keberlanjutan usaha.

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Operasional Indikator Utama Skala
Al Driven Digital Tingkat pemanfaatan teknologi Al Penggunaan analitik Al; Likert
Marketing (X1) dalam aktivitas pemasaran digital personalisasi konten; 1-5
UMKM automasi promosi
Green Digital Penerapan pemasaran digital yang Konten ramah lingkungan; Likert
Marketing (X2) memperhatikan prinsip efisiensi media digital; 1-5
keberlanjutan lingkungan citra hijau usaha
Kinerja Capaian pemasaran UMKM melalui Peningkatan  jangkauan Likert
Pemasaran kanal digital pasar; interaksi 1-5
UMKM (Y) pelanggan; penjualan
Keberlanjutan Kemampuan UMKM Stabilitas usaha; loyalitas Likert
Usaha (Z) mempertahankan dan pelanggan; orientasi 1-5
mengembangkan usaha secara jangka panjang

berkelanjutan

Teknik Pengambilan Sampel menggunakan purposive sampling (Sugiyono, 2022), dengan
kriteria:

1.  UMKM aktif di Kabupaten Serdang Bedagai;

2. menggunakan media digital dalam pemasaran; dan

3. bersedia menjadi responden penelitian.
Jumlah Sampel penelitian kuantitatif sebanyak Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 100 pelaku
UMKM,
Teknik Pengumpulan Data

1. Kuesioner untuk mengumpulkan data kuantitatif terkait variabel penelitian;

2. Wawancara semi-terstruktur untuk menggali pengalaman dan tantangan penerapan Al

dan green digital marketing;

3. Observasi dan dokumentasi terhadap aktivitas pemasaran digital UMKM..
Teknik Analisis Data, analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan pendekatan mixed
methods. Data kuantitatif dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling—Partial Least
Squares (SEM-PLS) (Prana Ugiana Gio, dkk, 2022) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS
untuk menguji hubungan Al Driven Green Digital Marketing UMKM Serdang Bedagai: Strategi
Inovatif untuk Keberlanjutan Berbasis Asta Cita dalam meningkatkan perekonomian. Analisis
meliputi pengujian model pengukuran (validitas dan reliabilitas konstruk) serta model struktural
untuk melihat kekuatan dan arah pengaruh antar variabel.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas
Validitas konvergen menunjukkan kemampuan indikator-indikator dalam menjelaskan konstruk
yang diukur. Pengujian validitas konvergen dilakukan dengan memperhatikan nilai outer loading
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dan Average Variance Extracted atau AVE. Indikator dinyatakan memenuhi validitas konvergen
apabila memiliki nilai outer loading lebih besar dari 0,70. Nilai outer loading antara 0,40 sampai
0,70 masih dapat dipertahankan apabila nilai AVE dan reliabilitas konstruk telah memenuhi
kriteria. Sementara itu, suatu konstruk dinyatakan memenuhi validitas konvergen apabila nilai
AVE lebih besar dari 0,50.

Xim

. 0817 Al Driven Digital Marketing

08307
xiz2
077%
yes 0.380 . y21
0.796 - Kinerja Pemasaran UMKM _»
/ /0.331
Y212
X132 — oY

0877
0.367 SO

0.827

0.287

Keberlanjutan Usaha

Green Digital Marketing
0730 gsn 0830 ogag 0865 0.876

o el N

FARN| 12 121 122 nn 7132

Gambar 3. Hasil Pengujian Validitas Instrumen
Sumber: Data penelitian diolah menggunakan SmartPLS, 2026

Tabel 2. Hasil Pengujian Outer Loading
Pemuatan luar (Outer

loadings)
X111 <- Al Driven Digital 0.817
Marketing
X112 <- Al Driven Digital 0.879
Marketing
X121 <- Al Driven Digital 0.838
Marketing
X122 <- Al Driven Digital 0.830
Marketing
X131 <- Al Driven Digital 0.779
Marketing
X132 <- Al Driven Digital 0.796
Marketing
X211 <- Green Digital 0.766
Marketing
X212 <- Green Digital 0.723
Marketing
X221 <- Green Digital 0.720
Marketing
X222 <- Green Digital 0.749
Marketing
X231 <- Green Digital 0.740
Marketing
X232 <- Green Digital 0.792
Marketing
Y211 <- Kinerja Pemasaran 0.831
UMKM
Y212 <- Kinerja Pemasaran 0.877
UMKM
Y221 <- Kinerja Pemasaran 0.877
UMKM

Elanda, Y., etal == 2298
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Y222 <- Kinerja Pemasaran 0.827
UMKM

Z11 <- Keberlanjutan Usaha 0.730
Z112 <- Keberlanjutan Usaha 0.8M1
Z121 <- Keberlanjutan Usaha 0.839
Z122 <- Keberlanjutan Usaha 0.898
Z131 <- Keberlanjutan Usaha 0.865
Z132 <- Keberlanjutan Usaha 0.876

Sumber: Data penelitian diolah menggunakan SmartPLS, 2026

Berdasarkan Tabel 2, seluruh indikator pada konstruk Al driven digital marketing, green digital
marketing, kinerja pemasaran UMKM, dan keberlanjutan usaha memiliki nilai outer loading
antara nilai terendah sampai nilai tertinggi. Nilai tersebut telah melampaui batas minimum 0,70
sehingga seluruh indikator dinyatakan mampu merefleksikan konstruk yang diukur.

Uji Reliabilitas Konstruk

Reliabilitas konstruk digunakan untuk mengetahui konsistensi internal indikator dalam mengukur
konstruk penelitian. Pengujian reliabilitas dilakukan berdasarkan nilai Cronbach’s Alpha, rho_A,
dan Composite Reliability. Konstruk dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha,
rho_A, dan Composite Reliability lebih besar dari 0,70. Nilai Composite Reliability yang terlalu
tinggi, yaitu lebih dari 0,95, perlu dicermati karena dapat menunjukkan adanya indikator yang
memiliki kemiripan berlebihan.

Tabel 3. Hasil Pengujian Reliabilitas Konstruk

Cronbach's Keandalan Keandalan Rata-rata varians
alpha komposit komposit diekstraksi (AVE)
(rho_a) (rho_c)

Al Driven Digital 0.905 0.909 0.927 0.679
Marketing
Green Digital 0.847 0.859 0.884 0.561
Marketing
Keberlanjutan 0.915 0.923 0.934 0.702
Usaha
Kinerja 0.876 0.876 0.915 0.729
Pemasaran
UMKM

Sumber: Data penelitian diolah menggunakan SmartPLS, 2026

Berdasarkan Tabel 3, seluruh konstruk memperoleh nilai Cronbach’'s Alpha, rho_A, dan
Composite Reliability lebih besar dari 0,70. Hal tersebut menunjukkan bahwa indikator-indikator
pada setiap konstruk memiliki konsistensi internal yang baik. Dengan demikian, instrumen
penelitian dinyatakan reliabel dan layak digunakan untuk pengujian model struktural.

Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan digunakan untuk memastikan bahwa suatu konstruk benar-benar berbeda
dengan konstruk lainnya. Pengujian validitas diskriminan dilakukan menggunakan nilai
Heterotrait-Monotrait Ratio atau HTMT. Validitas diskriminan dinyatakan terpenuhi apabila nilai
HTMT antar konstruk lebih kecil dari 0,90.

Tabel 4. Hasil Pengujian HTMT

Al Driven  Green Digital Keberlanjutan Kinerja
Digital Marketing Usaha Pemasaran
Marketing UMKM
Al Driven Digital
Marketing
Green Digital 0.874
Marketing

2299 2= Flanda, Y. etal
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Al Driven  Green Digital Keberlanjutan Kinerja
Digital Marketing Usaha Pemasaran
Marketing UMKM
Keberlanjutan 0.670 0.666
Usaha
Kinerja 0.652 0.577 0.580
Pemasaran
UMKM

Sumber: Data penelitian diolah menggunakan SmartPLS, 2026

Hasil pengujian pada Tabel 4 menunjukkan bahwa seluruh nilai HTMT antar konstruk berada di
bawah 0,90. Hasil tersebut menunjukkan bahwa masing-masing konstruk memiliki karakteristik
empiris yang berbeda sehingga validitas diskriminan telah terpenuhi.

Evaluasi Model Struktural

Evaluasi model struktural atau /nner mode/ dilakukan untuk menguji hubungan antara konstruk
eksogen dan konstruk endogen. Evaluasi model struktural meliputi pengujian kolinearitas,
koefisien determinasi, relevansi prediktif, ukuran efek, dan pengujian hipotesis.

Uji Kolinearitas

Pengujian kolinearitas dilakukan dengan memperhatikan nilai Variance Inflation Factor atau VIF.
Model dinyatakan tidak mengalami masalah kolinearitas apabila nilai VIF berada di bawah 5,00.
Kriteria yang lebih konservatif menggunakan nilai VIF di bawah 3,30.

Tabel 5. Hasil Pengujian Inner VIF

VIF
XM 2.444
X112 3.379
X121 3.016
X122 2.595
X131 2.144
X132 2.352
X211 1.939
X212 2.153
X221 1.898
X222 2.076
X231 2.076
X232 2.204
Y21 2.023
Y212 2.633
Y221 2.564
Y222 1.967
Zm 1.488
Z12 2.345
2121 3.436
2122 4.315
2131 3.485
2132 3.889

Sumber: Data penelitian diolah menggunakan SmartPLS, 2026
Nilai VIF pada seluruh hubungan antar konstruk berada di bawah 5,00. Dengan demikian, model
penelitian tidak menunjukkan permasalahan multikolinearitas dan dapat dilanjutkan pada
pengujian koefisien jalur.

Koefisien Determinasi

Nilai R?digunakan untuk mengetahui kemampuan konstruk eksogen dalam menjelaskan variasi
konstruk endogen. Semakin tinggi nilai R?, semakin besar kemampuan prediktif model terhadap
konstruk endogen.

Elanda, Y., etal == 2300
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Tabel 6. Hasil Pengujian Koefisien Determinasi

R-square Adjusted R-square
Keberlanjutan Usaha 0.435 0.423
Kinerja Pemasaran UMKM 0.393 0.374

Sumber: Data penelitian diolah menggunakan SmartPLS, 2026

Berdasarkan Tabel 6, nilai R%kinerja pemasaran UMKM sebesar 0.393. Hal tersebut
menunjukkan bahwa sebesar 39,3% variasi kemampuan kinerja pemasaran UMKM cukup dapat
dijelaskan oleh Al driven digital marketing, green digital marketing. Sisanya sebesar 60.7%
dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian.

Nilai R? keberlanjutan usaha sebesar 0.435. Artinya, Al driven digital marketing, green digital
marketing, kinerja pemasaran UMKM cukup mampu menjelaskan sebesar 43.5% variasi
keberlanjutan usaha, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan
dalam penelitian.

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping pada perangkat lunak
SmartPLS. Keputusan penerimaan hipotesis didasarkan pada nilai #-statistics lebih besar dari
1,96 dan p-values lebih kecil dari 0,05 pada taraf signifikansi 5%. Nilai p-values sebesar 0,000
pada keluaran SmartPLS dilaporkan sebagai p < 0 001. Model penelitian menguji hubungan A/-
Driven Digital Marketing, Green Digital Marketing, keberlanjutan usaha, dan kinerja pemasaran
pada 100 pelaku UMKM di Kabupaten Serdang Bedagai.

Tabel 7. Hasil Pengujian Hipotesis

Sampel T statistik  Nilai P (P Keterangan
asli (0) (|o/STDEV|) values)
Al Driven Digital Marketing -> 0.367 3.792 0.000 Diterima
Keberlanjutan Usaha
Al Driven Digital Marketing -> 0.380 2.846 0.004 Diterima
Kinerja Pemasaran UMKM
Green Digital Marketing -> 0.325 3.317 0.001 Diterima
Keberlanjutan Usaha
Green Digital Marketing -> 0.028 0.210 0.834 Ditolak
Kinerja Pemasaran UMKM
Keberlanjutan Usaha -> Kinerja 0.287 2.340 0.019 Diterima
Pemasaran UMKM
Al Driven Digital Marketing -> 0.105 1.923 0.054 Ditolak

Keberlanjutan Usaha -> Kinerja
Pemasaran UMKM
Green Digital Marketing -> 0.093 1.894 0.058 Ditolak
Keberlanjutan Usaha -> Kinerja
Pemasaran UMKM
Sumber: Data penelitian diolah menggunakan SmartPLS, 2026

Berdasarkan Tabel 7, terdapat empat hubungan langsung yang positif dan signifikan. Al-Driven
Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keberlanjutan usaha dengan
koefisien jalur sebesar 0,367, nilai t-statistics 3,792, dan p<0,001. Al-Driven Digital Marketing
juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran UMKM dengan koefisien
jalur sebesar 0,380, nilai t-statistics 2,846, dan p=0,004.

Green Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keberlanjutan
usaha dengan koefisien jalur sebesar 0,325, nilai t-statistics 3,317, dan p=0,001. Namun, Green
Digital Marketing tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap kinerja pemasaran
UMKM. Hubungan tersebut hanya menghasilkan koefisien jalur sebesar 0,028, nilai t-statistics
0,210, dan p=0,834. Selanjutnya, keberlanjutan usaha berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja pemasaran UMKM dengan koefisien jalur sebesar 0,287, nilai t-statistics 2,340,
dan p=0,019.
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Nilai rata-rata sampel hasil bootstrapping relatif dekat dengan koefisien sampel asli. Kondisi
tersebut memperlihatkan bahwa estimasi koefisien jalur relatif stabil pada proses pengambilan
sampel ulang. Pengaruh langsung terbesar ditemukan pada hubungan Al-Driven Digital
Marketing terhadap kinerja pemasaran UMKM, yaitu sebesar 0,380, diikuti pengaruhnya
terhadap keberlanjutan usaha sebesar 0,367.

Pengaruh tidak langsung Al-Driven Digital Marketing terhadap kinerja pemasaran
melalui keberlanjutan usaha menghasilkan koefisien sebesar 0,105, nilai t-statistics 1,923, dan
p=0,054. Nilai p-values tersebut lebih besar dari 0,05 sehingga keberlanjutan usaha tidak
terbukti memediasi pengaruh Al-Driven Digital Marketing terhadap kinerja pemasaran UMKM.

Pengaruh tidak langsung Green Digital Marketing terhadap kinerja pemasaran melalui
keberlanjutan usaha menghasilkan koefisien sebesar 0,093, nilai t-statistics 1,894, dan
p=0,058. Dengan demikian, keberlanjutan usaha juga tidak mampu memediasi pengaruh Green
Digital Marketing terhadap kinerja pemasaran UMKM. Meskipun kedua nilai p-values mendekati
0,05, keduanya tetap dinyatakan tidak signifikan berdasarkan taraf signifikansi yang telah
ditetapkan.

Pembahasan

Hasil pengujian model struktural menunjukkan bahwa A/-Driven Digital Marketing dan Green
Digital Marketing memiliki pola pengaruh yang berbeda terhadap keberlanjutan usaha dan
kinerja pemasaran UMKM. Dari tujuh hipotesis yang diuji, empat hipotesis pengaruh langsung
diterima, satu hipotesis pengaruh langsung ditolak, dan dua hipotesis mediasi tidak terbukti.
Temuan ini menunjukkan bahwa pemanfaatan teknologi pemasaran berbasis Al memberikan
hasil yang lebih langsung terhadap kinerja pemasaran, sedangkan manfaat Green Digital
Marketing lebih kuat dalam membangun keberlanjutan usaha daripada menghasilkan capaian
pemasaran jangka pendek.

Pengaruh Al-Driven Digital Marketing terhadap Keberlanjutan Usaha

Hasil pengujian menunjukkan bahwa A/-Driven Digital Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keberlanjutan usaha, dengan koefisien jalur sebesar 0,367, nilai ¢-statistics
3,792, dan p < 0.001. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa A/-Driven Digital
Marketing berpengaruh terhadap keberlanjutan usaha diterima. Nilai koefisien yang positif
menunjukkan bahwa semakin optimal pemanfaatan Al dalam pemasaran digital, semakin tinggi
kemampuan UMKM dalam mempertahankan, menyesuaikan, dan mengembangkan usahanya.
Pengaruh tersebut dapat dijelaskan melalui kemampuan Al dalam membantu pelaku UMKM
menjalankan kegiatan pemasaran secara lebih cepat, terarah, dan efisien. Teknologi Al dapat
digunakan untuk menyusun konten promosi, menghasilkan deskripsi produk, menganalisis
respons pelanggan, mengidentifikasi preferensi konsumen, mempersonalisasi pesan
pemasaran, serta mengotomatisasi komunikasi dengan pelanggan. Efisiensi tersebut dapat
mengurangi beban waktu dan biaya pemasaran, sehingga sumber daya usaha dapat
dialokasikan untuk mempertahankan kualitas produk, meningkatkan pelayanan, dan melakukan
inovasi.

Temuan ini sejalan dengan Sudarmiatin et al. (2023), yang menunjukkan bahwa strategi
pemasaran digital membantu UMKM beradaptasi dan mempertahankan kelangsungan usaha
ketika menghadapi perubahan lingkungan bisnis. Pemasaran digital memberikan fleksibilitas
kepada pelaku usaha dalam menjangkau konsumen dan mempertahankan aktivitas penjualan
ketika saluran pemasaran konvensional mengalami keterbatasan. Penelitian Jenita et al. (2026)
juga menunjukkan bahwa integrasi pemasaran digital dan Al meningkatkan literasi digital,
produktivitas, serta kesiapan UMKM menghadapi transformasi ekonomi digital.

Dalam konteks UMKM Kabupaten Serdang Bedagai, pemanfaatan Al tidak harus dimulai
dengan teknologi yang kompleks dan mahal. Pelaku UMKM dapat mengadopsi aplikasi Al yang
mudah digunakan untuk menghasilkan ide konten, membuat desain promosi, menyusun
kalender pemasaran, merespons pertanyaan pelanggan, dan mengevaluasi efektivitas promosi.
Pemanfaatan yang konsisten akan meningkatkan kemampuan adaptasi terhadap perubahan
pasar dan memperkuat keberlanjutan usaha. Namun, penerapan tersebut perlu disertai literasi
digital, kemampuan memvalidasi keluaran Al, serta perlindungan terhadap data konsumen.

Pengaruh Al-Driven Digital Marketing terhadap Kinerja Pemasaran UMKM
Hasil penelitian menunjukkan bahwa A/-Driven Digital Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kinerja pemasaran UMKM. Hubungan tersebut menghasilkan koefisien jalur
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sebesar 0,380, nilai t-statistics 2,846, dan p = 0.004. Koefisien sebesar 0,380 merupakan
pengaruh langsung terbesar dalam model penelitian. Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan
Al dalam pemasaran digital memberikan kontribusi yang relatif kuat terhadap peningkatan
jangkauan pasar, interaksi pelanggan, efektivitas promosi, dan peluang peningkatan penjualan.

Al memungkinkan pelaku UMKM menghasilkan konten pemasaran secara lebih cepat
dan sesuai dengan target konsumen. Teknologi tersebut juga dapat membantu mengidentifikasi
pola interaksi pelanggan, menentukan waktu publikasi, menyusun pesan promosi yang lebih
personal, serta mengevaluasi respons konsumen terhadap suatu kampanye. Dengan dukungan
tersebut, kegiatan pemasaran tidak hanya didasarkan pada intuisi, tetapi mulai diarahkan pada
informasi dan data pelanggan.

Hasil ini mendukung penelitian Aryani dan Tuti (2023), yang menemukan bahwa
aktivitas pemasaran konten digital memberikan pengaruh langsung terhadap kinerja bisnis
UMKM makanan dan minuman. Konten digital yang relevan membantu usaha memahami
keinginan konsumen modern dan menyesuaikan kegiatan pemasaran dengan perubahan
perilaku pasar. Jenita et al. (2026) juga menunjukkan bahwa pemanfaatan Al membantu UMKM
membuat konten promosi, deskripsi produk, dan materi pemasaran dengan lebih cepat,
menarik, dan efisien.

Temuan penelitian juga relevan dengan hasil Kuswardani et al. (2024), yang
menunjukkan bahwa digitalisasi dan kinerja pemasaran memiliki kontribusi terhadap kinerja
UMKM. Digitalisasi bukan hanya penggunaan perangkat teknologi, tetapi mencakup perubahan
proses usaha, pola pengambilan keputusan, dan kemampuan memanfaatkan teknologi untuk
menciptakan nilai tambah.

Implikasinya, pelaku UMKM tidak cukup hanya memiliki akun media sosial atau
mencantumkan produk pada marketpl/ace. Teknologi Al harus digunakan untuk mendukung
aktivitas pemasaran yang terukur, seperti segmentasi pelanggan, perencanaan konten,
pengelolaan interaksi, penentuan pesan promosi, dan evaluasi keterlibatan konsumen.
Penggunaan teknologi tanpa strategi dan pengukuran tidak otomatis meningkatkan kinerja
pemasaran.

Pengaruh Green Digital Marketing terhadap Keberlanjutan Usaha

Green Digital Marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keberlanjutan
usaha, dengan koefisien jalur sebesar 0,325, nilai #-statistics 3,317, dan p = 0.001. Hasil ini
menunjukkan bahwa pemasaran digital yang mengintegrasikan prinsip lingkungan dapat
memperkuat kemampuan UMKM untuk bertahan dan berkembang dalam jangka panjang.

Praktik Green Digital Marketing dapat diwujudkan melalui komunikasi mengenai
penggunaan bahan ramah lingkungan, pengurangan limbah, efisiensi energi, penggunaan
kemasan yang dapat didaur ulang, pemanfaatan bahan baku lokal, serta pengurangan media
promosi cetak. Komunikasi tersebut dapat membangun citra usaha yang bertanggung jawab,
meningkatkan kepercayaan pelanggan, serta memperkuat legitimasi UMKM di tengah
meningkatnya perhatian masyarakat terhadap isu lingkungan.

Temuan ini sejalan dengan Astuti et al. (2024), yang menjelaskan bahwa inovasi,
teknologi, pertukaran pengetahuan, dan praktik ramah lingkungan memiliki peran penting dalam
memperkuat keberlanjutan komunitas UMKM. Dukungan kelembagaan dan kolaborasi
antaraktor juga diperlukan agar inovasi lingkungan dapat diterapkan secara konsisten, bukan
hanya menjadi aktivitas individual pelaku usaha.

Pengaruh terhadap keberlanjutan menunjukkan bahwa manfaat Green Digital Marketing
lebih luas daripada peningkatan penjualan. Praktik tersebut dapat membantu UMKM
mengurangi biaya material, membangun reputasi jangka panjang, mempertahankan hubungan
pelanggan, dan beradaptasi terhadap tuntutan pasar yang semakin memperhatikan aspek
lingkungan. Dengan demikian, Green Digital Marketing merupakan investasi strategis untuk
membangun daya tahan usaha, meskipun manfaat finansialnya belum selalu terlihat secara
langsung.

Pengaruh Green Digital Marketing terhadap Kinerja Pemasaran UMKM
Hasil pengujian menunjukkan bahwa Green Digital Marketing tidak berpengaruh signifikan
terhadap kinerja pemasaran UMKM. Hubungan tersebut memperoleh koefisien jalur sebesar
0,028, nilai t-statistics 0,210, dan p = 0.834. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan
bahwa Green Digital Marketing berpengaruh terhadap kinerja pemasaran ditolak.

Koefisien jalur yang sangat kecil menunjukkan bahwa peningkatan komunikasi
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pemasaran hijau belum secara langsung diikuti oleh peningkatan jangkauan pasar, keterlibatan
pelanggan, atau penjualan. Secara kontekstual, hasil ini dapat disebabkan oleh kecenderungan
konsumen UMKM yang masih memprioritaskan harga, kualitas produk, rasa, ketersediaan, dan
kemudahan memperoleh produk dibandingkan atribut lingkungan. Interpretasi ini merupakan
dugaan berbasis hasil model yang perlu dikonfirmasi melalui wawancara atau penelitian
lanjutan.

Tidak signifikannya hubungan juga dapat terjadi apabila praktik pemasaran hijau masih
bersifat simbolis. Penggunaan istilah ramah lingkungan, warna hijau, atau pesan keberlanjutan
pada media digital belum cukup memengaruhi pelanggan apabila tidak disertai bukti nyata pada
produk, kemasan, proses produksi, dan distribusi. Konsumen membutuhkan konsistensi antara
pesan pemasaran dengan pengalaman aktual yang diterima.

Hasil tersebut tidak berarti bahwa Green Digital Marketing tidak penting. Variabel ini
terbukti mampu meningkatkan keberlanjutan usaha. Artinya, manfaat pemasaran hijau dalam
konteks UMKM Serdang Bedagai lebih cenderung bersifat strategis dan jangka panjang
daripada langsung meningkatkan hasil pemasaran. Inovasi ramah lingkungan memerlukan
dukungan komunitas, transfer pengetahuan, dan kepercayaan dari lembaga formal agar dapat
berkembang menjadi nilai ekonomi yang lebih kuat (Astuti et al., 2024).

Pelaku UMKM perlu menghubungkan pesan lingkungan dengan manfaat yang dirasakan
secara langsung oleh konsumen. Misalnya, kemasan ramah lingkungan juga perlu praktis, aman,
menarik, dan tidak menaikkan harga secara berlebihan. Dengan cara tersebut, atribut hijau tidak
hanya menjadi pesan moral, tetapi juga menjadi bagian dari nilai produk yang dapat
meningkatkan kepuasan dan keputusan pembelian.

Pengaruh Keberlanjutan Usaha terhadap Kinerja Pemasaran UMKM

Keberlanjutan usaha berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran UMKM
dengan koefisien jalur sebesar 0,287, nilai ¢-statistics 2,340, dan p =0.019. Hasil ini
menunjukkan bahwa UMKM yang mampu mempertahankan stabilitas operasional, loyalitas
pelanggan, kemampuan adaptasi, dan orientasi jangka panjang cenderung mempunyai kinerja
pemasaran yang lebih baik.

Keberlanjutan usaha memberikan fondasi bagi pelaksanaan pemasaran yang konsisten.
Usaha yang memiliki proses operasional stabil dapat menjaga ketersediaan produk, kualitas
pelayanan, ketepatan waktu, dan hubungan dengan pelanggan. Konsistensi tersebut akan
meningkatkan kepercayaan, pembelian ulang, dan rekomendasi pelanggan kepada konsumen
lain.

Kuswardani et al. (2024) menunjukkan bahwa kinerja pemasaran memiliki hubungan
penting dengan kinerja usaha UMKM. Peningkatan penjualan, perluasan pasar, dan kemampuan
mempertahankan pelanggan akan memberikan kontribusi terhadap kekuatan finansial dan
keberlangsungan usaha. Sementara itu, Astuti et al. (2024) menunjukkan bahwa keberlanjutan
komunitas UMKM juga dipengaruhi oleh kemampuan berbagi pengetahuan, mengadopsi
teknologi, serta membangun jaringan dan kolaborasi.

Temuan ini memperlihatkan bahwa kinerja pemasaran tidak hanya dibangun melalui
promosi yang intensif. Kinerja tersebut juga membutuhkan kemampuan usaha dalam memenuhi
janji yang disampaikan melalui pemasaran. Promosi yang baik tanpa kesiapan produksi, kualitas,
ketersediaan produk, dan pelayanan justru dapat menimbulkan ketidakpuasan pelanggan.

Peran Mediasi Keberlanjutan Usaha
Pengaruh tidak langsung A/-Driven Digital Marketing terhadap kinerja pemasaran melalui
keberlanjutan usaha menghasilkan koefisien sebesar 0,105, nilai #-statistics 1,923, dan p =
0.054. Nilai tersebut berada sedikit di atas batas signifikansi 0,05 sehingga keberlanjutan usaha
tidak terbukti memediasi hubungan antara A/-Driven Digital Marketing dan kinerja pemasaran.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa manfaat Al terhadap kinerja pemasaran lebih
dominan terjadi secara langsung. Pemanfaatan Al dapat langsung meningkatkan kualitas
konten, kecepatan pembuatan promosi, ketepatan pesan, dan efisiensi komunikasi pelanggan
tanpa harus terlebih dahulu meningkatkan keberlanjutan usaha. Temuan ini konsisten dengan
penelitian yang menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran konten digital dapat memberikan
pengaruh langsung terhadap kinerja bisnis UMKM (Aryani & Tuti, 2023).

Meskipun tidak signifikan pada taraf 5%, nilai p = 0.054tergolong mendekati batas
signifikansi. Namun, hasil tersebut tetap harus dinyatakan tidak signifikan dan tidak boleh
ditafsirkan sebagai mediasi. Penelitian lanjutan dengan sampel yang lebih besar dapat menguiji
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kembali apakah kekuatan mediasi berubah pada sektor UMKM tertentu.

Pengaruh tidak langsung Green Digital Marketing terhadap kinerja pemasaran melalui

keberlanjutan usaha juga tidak signifikan. Koefisien pengaruh tidak langsung sebesar 0,093,
nilai t-statistics 1,894, dan p = 0.058. Dengan demikian, keberlanjutan usaha tidak terbukti
memediasi pengaruh Green Digital Marketing terhadap kinerja pemasaran.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa meskipun Green Digital Marketing meningkatkan
keberlanjutan usaha dan keberlanjutan meningkatkan kinerja pemasaran, kekuatan gabungan
kedua jalur belum cukup menghasilkan efek mediasi yang signifikan. Salah satu kemungkinan
penyebabnya adalah adanya jeda waktu. Pemasaran hijau dapat terlebih dahulu membangun
reputasi, kepercayaan, dan legitimasi sebelum memberikan dampak terhadap penjualan dan
perluasan pasar. Karena data dikumpulkan pada satu periode, dampak jangka panjang tersebut
mungkin belum sepenuhnya terukur.

KESIMPULAN

Hasil analisis menggunakan SmartPLS menunjukkan bahwa Al-Driven Digital Marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keberlanjutan usaha dengan koefisien jalur sebesar
0,367 dan p<0,001, serta terhadap kinerja pemasaran UMKM dengan koefisien sebesar 0,380
dan p=0,004. Green Digital Marketing juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keberlanjutan usaha dengan koefisien sebesar 0,325 dan p=0,001, tetapi tidak berpengaruh
langsung terhadap kinerja pemasaran UMKM dengan koefisien sebesar 0,028 dan p=0,834.
Keberlanjutan usaha terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran
UMKM dengan koefisien sebesar 0,287 dan p=0,019. Namun, keberlanjutan usaha tidak mampu
memediasi pengaruh Al-Driven Digital Marketing maupun Green Digital Marketing terhadap
kinerja pemasaran karena masing-masing menghasilkan p=0,054 dan p=0,058. Temuan ini
menegaskan bahwa pemanfaatan Al dalam pemasaran digital memberikan dampak yang lebih
langsung terhadap keberlanjutan dan kinerja pemasaran, sedangkan pemasaran hijau lebih
berperan dalam memperkuat keberlanjutan usaha daripada menghasilkan peningkatan
pemasaran dalam jangka pendek. Oleh karena itu, pelaku UMKM perlu mengintegrasikan
pemanfaatan Al, analisis pelanggan, personalisasi promosi, dan praktik ramah lingkungan yang
dapat dibuktikan secara nyata. Penelitian selanjutnya disarankan menggunakan sampel yang
lebih luas, desain longitudinal, serta memasukkan variabel literasi digital, kapabilitas inovasi,
orientasi pasar, kesadaran lingkungan konsumen, dan dukungan pemerintah.
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