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Abstrak	
Penelitian	ini	bertujuan	untuk	menganalisis	pengaruh	digital	branding	dan	electronic	word	of	mouth	(e-
WOM)	 terhadap	 daya	 saing	 produk	 Usaha	Mikro,	 Kecil,	 dan	Menengah	 (UMKM)	di	Kota	Medan.	Digital	
branding	 berperan	 dalam	membangun	 identitas	merek	 secara	 online,	 sementara	 e-WOM	 menciptakan	
rekomendasi	 berbasis	 pengalaman	 konsumen	 yang	 dapat	 memengaruhi	 citra	 produk.	 Hasil	 penelitian	
menunjukkan	bahwa	digital	branding	dan	e-WOM	berpengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	daya	saing	
produk	 UMKM.	 Strategi	 digital	 branding	 membantu	 meningkatkan	 merek,	 loyalitas	 konsumen	 dan	
memperluas	jangkauan	pasar	sedangkan	e-WOM	memberikan	dampak	signifikan	melalui	ulasan	positif	dan	
rekomendasi	 konsumen.	 Studi	 ini	 merekomendasikan	 UMKM	 untuk	 memaksimalkan	 platform	 digital	
sebagai	bagian	dari	strategi	pemasaran	guna	meningkatkan	daya	saing	di	era	digital.	
Kata	Kunci	:	Digital	Branding	,	Electronic	Word	Of	Mouth	,	Daya	Saing	Produk,	UMKM	

	
Abstrak		

This	study	aims	to	analyze	the	influence	of	digital	branding	and	electronic	word	of	mouth	(e-WOM)	on	the	
product	competitiveness	of	Micro,	Small,	and	Medium	Enterprises	(MSMEs)	in	Medan	City.	Digital	branding	
plays	a	role	in	building	online	brand	identity,	while	e-WOM	creates	experience-based	recommendations	from	
consumers	that	can	influence	product	image.	
The	results	of	the	study	indicate	that	digital	branding	and	e-WOM	have	a	positive	and	significant	effect	on	the	
product	 competitiveness	 of	 MSMEs.	 Digital	 branding	 strategies	 help	 enhance	 brand	 awareness,	 increase	
customer	loyalty,	and	expand	market	reach,	while	e-WOM	has	a	significant	impact	through	positive	reviews	
and	consumer	recommendations.	This	study	recommends	that	MSMEs	maximize	digital	platforms	as	part	of	
their	marketing	strategies	to	improve	competitiveness	in	the	digital	era.	
Keywords:	Digital	Branding,	Electronic	Word	of	Mouth,	Product	Competitiveness,UMKM	

	
1. Pendahuluan	
Kemajuan	teknologi	digital	telah	membawa	perubahan	besar	terhadap	sikap	konsumen	

serta	 metode	 bisnis	 beroperasi.	 Era	 digital	 menciptakan	 perubahan	 signifikan	 pada	
perekonomian	 global,	 menghasilkan	 kesempatan	 serta	 tantangan	 baru	 untuk	 pelaku	
bisnis.	 Persaingan	 pasar	 semakin	 ketat	 serta	 perubahan	 sikap	 konsumen	 menuntut	
pelaku	industri	untuk	terus	berinovasi	serta	beradaptasi.	
Pertumbuhan	ekonomi	Indonesia	saat	ini	sangat	dipengaruhi	oleh	kemajuan	teknologi	

digital.	Usaha	Mikro,	Kecil,	serta	Menengah	(UMKM)	menjadi	salah	satu	penerima	manfaat	
perubahan	ini	(Felicia,	et.al.,	2024).	Kota	Medan,	sebagai	salah	satu	kota	besar	di	Indonesia,	
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mempunyai	potensi	besar	dalam	mendukung	pengembangan	UMKM.	
Tetapi,	 UMKM	 di	 Kota	 Medan	 menghadapi	 tantangan	 berupa	 perubahan	 perilaku	

konsumen	yang	dipengaruhi	oleh	teknologi	digital	membuat	UMKM	di	Kota	Medan	wajib	
menyesuaikan	diri.	UMKM	perlu	mengadopsi	strategi	pemasaran	seperti	Digital	branding	
serta	electronic	word	of	mouth	(e-	WOM).	Berbagai	kendala	masih	dihadapi	oleh	UMKM,	
mulai	dari	permasalahan	ide,	administrasi,	pemasaran	sampai	keuangan.	Administrasi	dan	
pemasaran	sering	kali	menjadi	kendala	utama	karena	keterbatasan	pengetahuan	pelaku	
usaha	dalam	bidang	tersebut	(Syukron	et	al.,	2022).	
Digital	branding	memainkan	peran	penting	dalam	membangun	identitas	merek	UMKM	

secara	online,	meningkatkan	kepercayaan	konsumen,	dan	memperluas	jangkauan	pasar.	
Penelitian	 menunjukkan	 bahwa	 digital	 branding	 yang	 konsisten	 dapat	 menciptakan	
hubungan	 emosional	 yang	 kuat	 antara	 konsumen	 dan	 produk,	 yang	 pada	 akhirnya	
meningkatkan	 loyalitas	 pelanggan	 (Rambe	 &	 Rustam,2024).	 Dengan	 memanfaatkan	
media	digital,	UMKM	dapat	memperkuat	citra	mereka	melalui	strategi	pemasaran	yang	
kreatif	 dan	 hemat	 biaya	 (Siswanty	 &	 Prihatini,	 2020).	 Selain	 itu,	 e-WOM	 yaitu	
rekomendasi	atau	ulasan	yang	disampaikan	melalui	media	digital	terbukti	efektif	dalam	
mempengaruhi	keputusan	pembelian	konsumen	(Aini	&	Soepatini,	2024).	
Dengan	 demikian,	 integrasi	 antara	 digital	 branding	 yang	 efisien	 serta	 pengelolaan	

e-	 WOM	 yang	 baik	 sangat	 diperlukan	 untuk	 membangun	 keyakinan	 konsumen	 serta	
meningkatkan	 daya	 saing	 produk	 di	 era	 digital	 saat	 ini.	 Penelitian	 menunjukkan	
bahwa	kombinasi	 digital	 branding	 dan	 e-WOM	 dapat	 memberikan	 dampak	 signifikan	
terhadap	 Keputusan	pembelian	dan	 loyalitas	 pelanggan	 (Nurindra	&	Mugiono,	 2023).	
Dari	 permasalahan	 diatas	 peneliti	 merasa	 perlu	 melakukan	 penelitian	 dengan	 judul	 :	
“Pengaruh	 Digital	 Branding	 dan	 Electronic	 Word	 Of	 Mouth	 terhadap	 Daya	 Saing	
Produk	UMKM	di	Kota	Medan.”	

	
2. Metode	
Penelitian	 ini	 dilakukan	 pada	 pelaku	UMKM	di	 Kota	Medan	 selama	 periode	 Januari	

hingga	Desember	2025.	Metode	penelitian	yang	digunakan	adalah	explanatory	research	
dengan	 pendekatan	 kuantitatif	 dan	 bersifat	 kausal,	 yang	 bertujuan	 untuk	 menguji	
pengaruh	digital	branding	dan	e-WOM	terhadap	daya	 saing	produk	UMKM	(Guci,	D.A.,	
2021;	Permana,	J.,	&	Guci,	D.A.,	2024).	
Populasi	penelitian	ini	berjumlah	38.343	UMKM	di	Kota	Medan	dengan	jumlah	sampel	

sebanyak	396	responden	yang	ditentukan	menggunakan	rumus	Slovin.	Data	dikumpulkan	
melalui	kuesioner	dan	studi	dokumentasi.	Variabel	penelitian	terdiri	dari	digital	branding	
(X1),	e-WOM	(X2),	dan	daya	saing	produk	UMKM	(Y)	yang	diukur	menggunakan	skala	
Likert.	 Data	 penelitian	 dianalisis	menggunakan	 program	 SPSS	 dengan	metode	 regresi	
linear	 berganda,	 serta	 didukung	 uji	 validitas,	 reliabilitas,	 uji	 asumsi	 klasik,	 koefisien	
determinasi,	uji	F,	dan	uji	t	pada	tingkat	signifikansi	5%.	
	

3. Hasil	Dan	Pembahasan	
							Statistik	Deskriptif	

Hasil	analisis	statistik	deskriptif	disajikan	pada	tabel	berikut	:	
Tabel	1.	Statistik	Deskriptif	

Descriptive	Statistics	
	 N	 Minimum	 Maximum	 Mean	 Std.	Deviation	

Digital	Branding	 396	 7	 25	 18.40	 3.579	
EWOM	 396	 10	 30	 23.24	 4.263	
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Daya	Saing	Produk	 396	 9	 30	 22.63	 4.378	
Valid	N	(listwise)	 396	 	 	 	 	

	
Tabel	1	menunjukkan	bahwa	variabel	Digital	Branding	memiliki	nilai	minimum	7	dan	
maksimum	25,	dengan	nilai	mean	 sebesar	18,40	dan	 standar	deviation	 sebesar	3,579.	
Variabel	Electronic	Word	of	Mouth	memiliki	nilai	minimum	10	dan	maksimum	adalah	30,	
dengan	nilai	mean	sebesar	23,24	dan	standar	deviation	sebesar	4,263.	Variabel	Daya	Saing	
Produk,	memiliki	 nilai	minimum	9,	dan	nilai	maksimum	30	dengan	nilai	mean	sebesar	
22,63	dan	standar	deviation	yaitu	4,378.	
	

									Uji	Kelayakan	Data	
									Uji	Validitas	

Tabel	2.	Hasil	Uji	Validitas	Variabel	Digital	Branding	
Item	Pernyataan	 R	hitung	 R	tabel	 Kesimpulan	

DB1	 .677**	 0,0986	 Valid	
DB2	 .677**	 0,0986	 Valid	
DB3	 .718**	 0,0986	 Valid	
DB4	 .656**	 0,0986	 Valid	
DB5	 .706**	 0,0986	 Valid	

Berdasarkan	hasil	uji	validitas	variabel	Digital	Branding	diketahui	bahwa	
nilai	r	hitung	berada	di	atas	nilai	 r	 tabel	 sebesar	0,0986.	Hal	 ini	menunjukkan	
bahwa	setiap	item	pernyataan	dinyatakan	valid.	

	
Tabel	3.	Hasil	Uji	Validitas	Variabel	Electronic	Word	Of	Mouth	

Item	Pernyataan	 R	hitung	 R	tabel	 Kesimpulan	
EWOM1	 .665**	 0,0986	 Valid	
EWOM2	 .672**	 0,0986	 Valid	
EWOM3	 .749**	 0,0986	 Valid	
EWOM4	 .689**	 0,0986	 Valid	
EWOM5	 .660**	 0,0986	 Valid	
EWOM6	 .613**	 0,0986	 Valid	

Berdasarkan	 hasil	 uji	 validitas	 variabel	 Electronic	 Word	 Of	 Mouth	 diketahui	
bahwa	 nilai	 r	 hitung	 berada	 di	 atas	 nilai	 r	 tabel	 sebesar	 0,0986.	 Hal	 ini	
menunjukkan	bahwa	setiap	item	pernyataan	dinyatakan	valid.	
	

Tabel	4.	Hasil	Uji	Validitas	Variabel	Daya	Saing	Produk	
Item	Pernyataan	 R	hitung	 R	tabel	 Kesimpulan	

DSP1	 .714**	 0,0986	 Valid	
DSP2	 .672**	 0,0986	 Valid	
DSP3	 .714**	 0,0986	 Valid	
DSP4	 .733**	 0,0986	 Valid	
DSP5	 .708**	 0,0986	 Valid	
DSP6	 .732**	 0,0986	 Valid	

Berdasarkan	hasil	uji	validitas	variabel	Daya	Saing	Produk	diketahui	bahwa	nilai	r	hitung	
berada	 di	 atas	 nilai	 r	 tabel	 sebesar	 0,0986.	 Hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 setiap	 item	
pernyataan	dinyatakan	valid.	
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Uji	Reliabilitas	

Tabel	5.	Hasil	Uji	Reliabilitas	
Variabel	 Cronbach’s	Alpha	 Kesimpulan	

Digital	Branding	(X1)	 .709	 Reliabel	

Electronic	Word	Of	Mouth	(X2)	 .759	 Reliabel	

Daya	Saing	Produk	(Y)	 .810	 Reliabel	

Berdasarkan	 hasil	 uji	 reliabilitas	 di	 atas	 ,seluruh	 variabel	 yang	 digunakan	 dalam	
penelitian	ini	menunjukkan	tingkat	reliabilitas	yang	memenuhi	kriteria	yang	diteteapkan	
yaitu	nilai	Cronbach’s	Alpha	≥	0.7.	
	
Uji	Asumsi	Klasik	
Uji	Normalitas	

Uji	normalitas	digunakan	untuk	mengetahui	apakah	sebuah	data	berdistribusi	normal	
atau	tidak.	Hasil	pemgujian	normalitas	dengan	menggunakan	:	

a. Grafik	Histogram	

	
Gambar	1.	Uji	Normalitas	Histogram	

Pada	gambar	histogram	di	atas,	data	menunjukkan	pola	berbentuk	kurva	lonceng	yang	
cenderung	simetris	dan	menyebar	secara	merata	di	sekitar	nol	maka	dapat	dikatakan	data	
berdistribusi	normal.	

	
b. Grafik	Normal	Probability	Plot	

	

Gambar	2.	Uji	Normalitas	P-P	Plot	
Pada	gambar	Normalitas	P-P	Plot	di	atas,	menunjukkan	titik-titik	berada	di	sekitar	
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garis	diagonal	dan	dapat	disimpulkan	bahwa	data	berdistribusi	normal.	
	

c. Uji	One-Sample	KolmogOrov-Smirnov	(K-S)	
Tabel	6.	Uji	Kolmogorov-Smirnov	

One-Sample	Kolmogorov-Smirnov	Test	

	 Unstandardized	Residual	

N	 396	

Normal	Parametersa,b	 Mean	 .0000000	

Std.	Deviation	 2.95847609	

Most	Extreme	Differences	 Absolute	 .043	

Positive	 .043	

Negative	 -.041	

Test	Statistic	 .043	

Asymp.	Sig.	(2-tailed)	 .079c	

a.	Test	distribution	is	Normal.	

b.	Calculated	from	data.	

c.	Lilliefors	Significance	Correction.	

Hasil	uji	One-Sample	Kolmogorov	Smirnov	diperoleh	nilai	sebesar	0,079	>	0,05,	
maka	dapat	disimpulkan	bahwa	data	berdistribusi	normal.	

	
								Uji	Multikolinearitas	

Tabel	7.	Uji	Multikolinearitas	
	

Coefficientsa	

	
	
	
	

Model	

Unstandardized	
Coefficients	

Standardize
d	
Coefficients	

	
	
	
	

t	

	
	
	
	
Sig.	

Collinearit
y	
Statistics	

	
B	

Std.	
Error	

	
Beta	

	
Toleranc

e	

	
VIF	

1	 (Constant)	 3.648	 .890		 4.098	 .000		 	

DigitalBranding	 .446	 .054	 .365	 8.323	 .000	 .605	 1.653	

EWOM	 .463	 .045	 .451	 10.293	 .000	 .605	 1.653	

a.	Dependent	Variable:	DayaSaingProduk	

Berdasarkan	 pada	 tabel	 diatas,	 dapat	 dilihat	 bahwa	 nilai	 tolerance	 dari	 semua	
variabel	independen	>	0,10	dan	nilai	VIF	<	10,	sehingga	dapat	disimpulkan	bahwa	model	
regresi	pada	penelitian	ini	tidak	terjadi	gejala	multikolinearitas.	
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Uji	Heteroskedastisitas	
Adapun	hasil	scatter	plot	disajikan	pada	gambar	berikut.	

	

	
	

Gambar	4.	Uji	Scatterplot	
Berdasarkan	grafik	scatterplot	terlihat	bahwa	titik-titik	data	tersebar	secara	acak	

di	sekitar	garis	horizontal	nol	tanpa	membentuk	pola	tertentu	yang	jelas.	Pola	sebaran	ini	
menunjukkan	bahwa	varians	residual	bersifat	konstan	di	seluruh	rentang	nilai	prediksi,	
atau	dengan	kata	lain	tidak	terdapat	masalah	heteroskedastisitas.	

	
Tabel	6.	Hasil	Uji	Heteroskedastisitas	

Coefficientsa	

	
	
Model	

Unstandardize
d	
Coefficients	

Standardize
d	
Coefficients	

	
	

t	

	
	

Sig.	
B	 Std.	Error	 Beta	

1	 (Constant)	 3.721	 .577		 6.445	 .000	

DigitalBranding	 -.047	 .035	 -.088	 -1.363	 .174	

EWOM	 -.026	 .029	 -.058	 -.905	 .366	

a.	Dependent	Variable:	ABS_RES	

	
Berdasarkan	 pada	 tabel	 diatas,	 dapat	 dilihat	 bahwa	 nilai	 sig.	 dari	 variabel	 digital	
branding	dan	electronic	word	of	mouth	 lebih	besar	dari	0,05	 (Sig	>	0,05),	 sehingga	
dapat	 disimpulkan	 bahwa	 tidak	 terjadi	 heteroskedastisitas	 pada	 semua	 variabel	
independen	tersebut.	

								
	
Hasil	Analisis	Data	Penelitian	

								Model	Penelitian	
Tabel	7.	Analisis	Regresi	Linier	Berganda	

Coefficientsa	

	
	
Model	

Unstandardize
d	
Coefficients	

Standardized	
Coefficients	

	
	

t	

	
	
Sig.	
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B	 Std.	Error	 Beta	

1	 (Constant)	 3.648	 .890		 4.098	 .000	

Digital	Branding	 .446	 .054	 .365	 8.323	 .000	

EWOM	 .463	 .045	 .451	 10.293	 .000	

a.	Dependent	Variable:	DayaSaingProduk	

	
Untuk	 mengetahui	 adanya	 pengaruh	 antar	 variabel	 independen	 terhadap	

varibel	dependen	maka	digunakan	model	persamaan	regresi	berikut	:	
Y	=	3,648+0,446X1+0,463X2+e	

	
1. Nilai	 konstanta	 sebesar	 3,648	 menunjukkan	 nilai	 Y	 ketika	 kedua	 variabel	

independen	(X₁	dan	X₂)	bernilai	nol.	Artinya,	jika	tidak	ada	pengaruh	dari	Digital	
Branding	(X₁)	dan	Electronic	Word	of	Mouth	(X₂),	maka	Daya	Saing	Produk	(Y)	
diprediksi	sebesar	3,648.	

2. Koefisien	0,446	pada	variabel	Digital	Branding	(X1)	menunjukkan	bahwa	setiap	
peningkatan	 satu	 unit	 pada	 Digital	 Branding	 akan	 meningkatkan	 nilai	 Daya	
Saing	 Produk	 (Y)	 sebesar	 0,446,	 dengan	 asumsi	 variabel	 Electronic	Word	 of	
Mouth	(X2)	tetap	 konstan.	Hal	ini	berarti	Digital	Branding	memiliki	pengaruh	
positif	terhadap	Daya	Saing	Produk.	

3. Koefisien	 0,463	 pada	 variabel	 Electronic	Word	 of	Mouth	 (X2)	menunjukkan	
bahwa	 setiap	 peningkatan	 satu	 unit	 pada	 Electronic	 Word	 of	 Mouth	 akan	
meningkatkan	nilai	Daya	 Saing	 Produk	 (Y)	 sebesar	 0,463,	 dengan	 asumsi	
variabel	 Digital	 Branding	 (X1)	 tetap	 konstan.	 Dengan	 demikian,	 Electronic	
Word	of	Mouth	juga	berpengaruh	positif	terhadap	Daya	Saing	Produk.	

	
		Koefisien	Determinasi	Hipotesis	

Tabel	9.	Hasil	Koefisien	Determinasi	
Model	Summary	

Model	 R	 R	Square	 Adjusted	 R	
Square	

Std.	Error	of	the	Estimate	

1	 .737
a	

.543	 .541	 2.966	

a.	Predictors:	(Constant),	EWOM,	DigitalBranding	

b.	Dependent	Variable:	DayaSaingProduk	

	
Nilai	 R	 Square	 (R2)	 sebesar	 0,543.	 Hal	 ini	menunjukkan	 bahwa	 54,3%	

variasi	dalam	variabel	dependen,	yaitu	Daya	Saing	Produk	(Y),	dapat	dijelaskan	
oleh	variabel	 independen	Digital	Branding	(X1)	dan	Electronic	Word	of	Mouth	
(X2).	Sementara	sisanya,	yaitu	sebesar	45,7%,	dijelaskan	oleh	faktor-faktor	lain	
di	luar	model	penelitian	ini.	
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Uji-F 	

Tabel	10.	Hasil	Uji	F	
	

	
	

	
	

Tabel	1	Pada	 tabel	 diatas,	maka	dapat	diperoleh	nilai	F	hitung	sebesar	233,893	
dengan	 signifikansi	 sebesar	0,000.	Nilai	 signifikan	<	 0,05	 sehingga	H0	ditolak	dan	H1	
diterima.	Artinya	 semua	 variabel	 independent	 memiliki	 pengaruh	 secara	 signifikan	
terhadap	 variabel	 dependen.	 Dengan	 demikian,	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 secara	
simultan	 variabel	 Digital	 Branding	 (X1)	 dan	 Electronic	Word	 of	 Mouth	 (X2)	 memiliki	
pengaruh	yang	signifikan	terhadap	variabel	Daya	Saing	Produk	(Y).	

	
Uji	T

Tabel	11.	Hasil	Uji	T	

ANOVAa	

Model	 Sum	of	Squares	 df	 Mean	Square	 F	 Sig.	

1	 Regression	 4115.162	 2	 2057.581	 233.89
3	

.000
b	

Residual	 3457.269	 393	 8.797		 	

Total	 7572.432	 395		 	 	

a.	Dependent	Variable:	DSP	

b.	Predictors:	(Constant),	EWOM,	DigitalBranding	

Coefficientsa	

	

	
Model	

Unstandardize
d	
Coefficients	

Standardized	
Coefficients	

	

	
t	

	

	
Sig.	B	 Std.	Error	 Beta	

1	 (Constant)	 3.648	 .890		 4.098	 .000	

DigitalBranding	 .446	 .054	 .365	 8.323	 .000	

EWOM	 .463	 .045	 .451	 10.293	 .000	

a.	Dependent	Variable:	DayaSaingProduk	
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Pembahasan	
Berdasarkan	 hasil	 uji	 t	 menunjukkan	 bahwa	 variabel	 Digital	 Branding	

memiliki	nilai	signifikansi	sebesar	0,000	<	0,05	dan	nilai	t-hitung	sebesar	8,323,	yang	
>	dari	t-tabel.	Hal	ini	membuktikan	bahwa	Digital	Branding	berpengaruh	signifikan	
terhadap	Daya	 Saing	Produk	UMKM.	 Hasil	 ini	mendukung	 teori	 Rambe	&	 Rustam	
(2024)	yang	menyatakan	bahwa	digital	

branding	yang	konsisten	dapat	menciptakan	hubungan	emosional	yang	kuat	
antara	konsumen	dan	produk,	sehingga	meningkatkan	loyalitas	pelanggan.	Selain	itu,	
Siswanty	 &	 Prihatini	 (2020)	 berpendapat	 bahwa	 penggunaan	 platform	 digital	
membantu	 UMKM	 memperkuat	 citra	 merek	 secara	 kreatif	 dan	 efisien.	 Digital	
branding	 juga	 dinilai	 mampu	 meningkatkan	 visibilitas,	 reputasi	 merek,	 dan	
peningkatan	konversi	penjualan	(Utami,	2022;	Kotler,	2025).Dengan	demikian,	dapat	
disimpulkan	bahwa	digital	branding	berperan	penting	dalam	membentuk	persepsi	
positif	konsumen	dan	meningkatkan	daya	saing	produk	UMKM	di	era	digital.		

Berdasarkan	hasil	uji	t	pada	variabel	Electronic	Word	of	Mouth	(e-WOM)	juga	
menunjukkan	hasil	yang	signifikan,	dengan	nilai	signifikansi	sebesar	0,000	<	0,05	dan	
t-hitung	 sebesar	 10,293	 >	 dari	 t-tabel.	 Artinya,	 e-WOM	 berpengaruh	 positif	 dan	
signifikan	terhadap	daya	saing	produk.	Hal	ini	menunjukkan	bahwa	semakin	banyak	
ulasan	 positif	 dan	 pengalaman	 konsumen	 yang	 dibagikan	 secara	 digital,	 maka	
semakin	 tinggi	 tingkat	 kepercayaan	 konsumen	 terhadap	 produk	 UMKM	 tersebut.	
Hasil	ini	sejalan	dengan	pendapat	Aini	&	Soepatini	(2024)	yang	menyatakan	bahwa	
ulasan	dan	 rekomendasi	 konsumen	melalui	 platform	digital	 terbukti	 efektif	dalam	
memengaruhi	 keputusan	 pembelian.	 Elemen	 penting	 e-WOM	 seperti	 kredibilitas	
sumber	 dan	 keterlibatan	 emosional	 (Kim	 et	 al.,	 2020)	 juga	 turut	 memengaruhi	
efektivitas	pesan	yang	diterima	pasar.	Oleh	karena	itu,	dapat	disimpulkan	bahwa	e-
WOM	yang	dikelola	 dengan	baik	mampu	meningkatkan	kepercayaan	dan	 loyalitas	
konsumen	terhadap	produk	UMKM,	sehingga	memperkuat	daya	saingnya.	

Berdasarkan	hasil	uji	F	menunjukkan	bahwa	secara	simultan,	variabel	Digital	
Branding	dan	Electroni	Word	of	Mouth	berpengaruh	signifikan	terhadap	Daya	Saing	
Produk	UMKM,	dengan	nilai	F-hitung	233,893	dan	signifikansi	0,000	(<	0,05).	Nilai	R²	
sebesar	0,543	menunjukkan	bahwa	sebesar	54,3%	variasi	daya	saing	produk	dapat	
dijelaskan	 oleh	 kedua	 variabel	 tersebut.	 Hal	 ini	 sejalan	 dengan	 teori	 Nurindra	 &	
Mugiono	 (2023)	 yang	menyatakan	bahwa	kombinasi	 strategi	 digital	 branding	dan	
pengelolaan	 e-WOM	 yang	 efektif	 berdampak	 besar	 pada	 peningkatan	 loyalitas	
pelanggan	dan	keputusan	pembelian.	Digital	branding	memperkuat	identitas	merek	
secara	online,	sementara	e-WOM	memperluas	jangkauan	dan	kepercayaan	konsumen	
melalui	rekomendasi.	

	
4. Simpulan	
Kesimpulan	dari	penelitian	ini	adalah	sebagai	berikut	:	
1. Hasil	 uji-t	menunjukkan	nilai	 signifikansi	 0,000	 <	0,05	dengan	 t-hitung	 sebesar	
8,323,	berarti	hipotesis	diterima	yaitu	Digital	Branding	berpengaruh	positif	dan	
terbukti	 memiliki	 dampak	 signifikan	 terhadap	 peningkatan	 daya	 saing	 produk	
UMKM.	

2. Hasil	uji-t	dengan	signifikansi	sebesar	0,000	<	0,05	dan	t-hitung	sebesar	10,293,	
berarti	 hipotesis	 diterima	 yaitu	 Electronic	 Word	 of	 Mouth	 (e-WOM)	 juga	
memberikan	pengaruh	positif	dan	signifikan	terhadap	daya	saing	produk	UMKM.	
Ini	 menunjukkan	 bahwa	 semakin	 banyak	 ulasan	 positif	 yang	 tersebar	 secara	
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digital	 akan	 semakin	 meningkatkan	 tingkat	 kepercayaan	 konsumen	 terhadap	
produk	UMKM	dan	memperkuat	posisi	produk	UMKM	di	pasar.	

3. Hasil	uji	F	menunjukkan	nilai	F-hitung	sebesar	233,893	dengan	 signifikansi	0,000	
<	 0,05	 dan	 nilai	 koefisien	 determinasi	 (R²)	 sebesar	 0,543	 menandakan	 bahwa	
kedua	 variabel	 tersebut	 mampu	 menjelaskan	 54,3%	 variasi	 dalam	 daya	 saing	
produk	 ,	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 digital	 branding	 maupun	 e-WOM	 memiliki	
pengaruh	signifikan	terhadap	daya	saing	produk	UMKM.	
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