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Sejarah Artikel: 
 

ABSTRACT 
This study aims to analyze the influence of personal branding, digital marketing and business 

trust on business continuity with competitive advantage as a mediating variable among MSMEs 

in Central Java. This research is motivated by the importance of marketing strategies and 

business trust in maintaining business sustainability amid increasing competition and rapid 

digital transformation. The study employs a quantitative approach using a survey method 

through questionnaires distributed to MSME actors. Data analysis is conducted using 

structural Equation Modeling based on Partial Least Squares (SEM – PLS) with SmartPLS 

software. The result indicate that personal branding, digital marketing, and business trust have 

a positive and significant effect on competitive advantage. Furthermore, competitive advantage 

has a positive and significant effect on business continuity. The findings also reveal that 

competitive advantage significantly mediates the relationship between personal branding, 

digital marketing, and business trust on business continuity. Therefore, strengthening 

competitive advantage through effective branding strategies, optimization of digital marketing, 

and the development of business trust are crucial factors in sustaining MSMEs. This study 

provides practical implications for MSME actors to optimize digital marketing strategies and 

build customer trust in order to enhance competitiveness and ensure long-term business 

sustainability.     

 

Keywords: personal branding, digital marketing, business trust, business continuity,  

competitive advantage, UMKM    

  

ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh personal branding, digital marketing, dan 

business trust terhadap business continuity dengan competitive advantage sebagai variable 

mediasi pada UMKM di Jawa Tengah. Studi ini dilatar belakangi oleh pentingnya strategi 

pemasaran dan kepercayaan bisnis dalam menjaga keberlanjutan usaha di tengah persaingan 

yang semakin kompetitif dan transformasi digital yang pesat. Pendekatan penelitian yang 

digunakan adalah  kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner kepada 

pelaku UMKM. Teknik analisis data menggunakan statistic deskriptif digunakan untuk 

memberikan Gambaran mengenai karakteristik data penelitian berdasarkan nilai minimum, 

maksimum, mean, dan standar deviasi dari masing masing variable penelitian dengan bantuan 

perangkat lunak SmartPLS. Hasil penelitian menunjukan bahwa personal branding, digital 

marketing, business trust berpengaruh terhadap business continuity. Temuan ini juga 

menunjukan bahwa competitive advantage mampu memediasi pengaruh personal branding, 

digital marketing, dan business trust terhadap business continuity secara signifikan. Dengan 

demikian, peningkatan keunggulan kompetitif melalui strategi branding yang kuat, pemanfaatan 
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pemasaran digital, serta pembangunan kepercayaan bisnis menjadi faktor penting dalam 

menjaga keberlanjutan UMKM. Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi pelaku 

UMKM untuk mengoptimalkan strategi pemasaran digital dan membangun kepercayaan 

konsumen guna meningkatkan daya saing serta mempertahankan keberlangsungan usaha dalam 

jangka panjang. Kata kunci: pencitraan personal, pemasaran digital, kepercayaan bisnis, 

keunggulan bersaing, keberlangsungan usaha, UMKM.      

     

Kata Kunci: citra diri, pemasaran digital, kepercayaan bisnis, keberlanjutan bisnis, keunggulan 

kompetitif     
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PENDAHULUAN 

Pandemi covid-19 yang diumumkan oleh World Health Organization pada tahun 2020 mendorong 

peningkatan jumlah UMKM di Jawa Tengah,yang memiliki peran penting dalam perekonomian daerah, 

namun tidak semua UMKM mampu mempertahankan keberlangsungan usahanya ditengah persaingan yang 

semakin ketat dan perubahan perilaku konsumen. Meskipun terjadi peningkatan pemanfaatan teknologi 

digital marketing, tetapi menurut data Kementrian Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah Republik 

Indonesia, pada tahun 2023 dari 65 juta UMKM di Indonesia, hanya 25 juta yang masuk dan mengetahui 

ekosistem pemanfaatan digital secara maksimal masih banyak pelaku UMKM yang belum optimal dalam 

menerapkan digital marketing, membangun personal branding, serta menciptakan kepercayaan konsumen, 

sehingga berdampak pada rendahnya competitive advantage. Dalam perspektif resource based view, 

kemampuan internal seperti pemasaran, reputasi, dan kepercayaan merupakan sumber daya strategis yang 

mempengaruhi competitive advantage dan business continuity. Namun, penelitian terdahulu menunjukkan 

hasil yang belum konsisten serta masih terbatas kajian yang menempatkan competitive advantage sebagai 

variabel mediasi.   

Penelitian ini difokuskan pada UMKM sektor kuliner, fashion, dan elektronik di wilayah Jawa 

Tengah, khususnya pada daerah Salatiga, Ambarawa, Semarang, dan Solo. Pemilihan lokasi ini didasarkan 

pada tingginya jumlah UMKM serta keberagaman sektor usaha yang berkembang di wilayah tersebut. 

Selain itu, kementrian koperasi dan UMKM masih menghadapi keterbatasan kapasitas pemasaran digital 

dan daya saing usaha ditengah persaingan pasar yang semakin ketat sehingga pada sektor tersebut dinilai 

memiliki tingkat persaingan yang tinggi dan sangat bergantung pada kemampuan pemasaran serta 

kepercayaan konsumen dalam mempertahankan keberlangsungan usahanya.   

Perkembangan teknologi dan digitalisasi ini membawa dampak besar bagi UMKM, yang semakin 

mengadopsi berbagai strategi pemasaran digital untuk memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan daya 

saing. Personal branding yang kuat menjadi salah satu kunci dalam membangun citra positif san 

membedakan produk atau layanan yang ditawarkan oleh pelaku UMKM. Selain itu, penerapan digital 

marketing yang efektif mampu menjangkau konsumen yang lebih luas dan efisien (Wahid, 2024). Business 

trust juga memiliki peran krusial dalam menjaga hubungan jangka panjang dengan pelanggan, yang turut 

berkontribusi pada keberlanjutan bisnis itu sendiri (Febryanti et al., 2024). Oleh karena itu, penelitian ini 

bertujuan untuk meneliti pengaruh dari personal branding, digital marketing, dan business trust terhadap 

business continuity UMKM di Jawa Tengah dengan competitive advantage sebagai variabel mediasi yang 

memperkuat hubungan antara faktor faktor tersebut.    

Business continuity sangat penting bagi suatu usaha untuk menjaga operasi tetap berjalan  di tengah 

krisis, sehingga membantu meminimalisir dampak negatif pada keuangan dan reputasi suatu usaha (Habani 

& Kamaruddin, 2021).  Latif & Bashir (2024 ) mengatakan bahwa strategi tersebut dapat membuat suatu 

usaha mempertahankan layanan bagi pelanggan dalam situasi darurat, yang pada akhirnya berkontribusi 

pada peningkatan loyalitas pelanggan guna mempertahankan layanan bagi pelanggan dan situasi darurat, 

yang pada akhirnya dapat mempertahankan bisnis dalam jangka panjang. Bagi UMKM, business continuity 

menjadi kunci dalam menjaga kelangsungan operasional Ketika menghadapi masalah, memastikan layanan 

tetap stabil, serta melindungi dari risiko jangka Panjang (Febriansyah & Prabowo, 2023). Dalam situasi 

gangguan, pentingnya business continuity terletak pada kemampuan usaha untuk menjaga proses tetap stabil 

dan mengurangi potensi kerugian finansial yang dapat merugihan bisnis (Buditama, 2024). Business 

continuity juga memiliki peran penting dalam membangun kepercayaan pelanggan selama dan setelah masa 
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krisis, mendukung terbentuknya hubungan  jangka Panjang yang menguntungkan (Mwaiwa & Odiyo, 

2015).         

Penerapan strategi business continuity berfungsi sebagai elemen kunci dalam manajemen risiko dan 

pengelolaan ketidakpastian dalam lingkungan bisnis yang semakin dinamis (Liang, 2024).   Menurut Nandal 

(2020), pentingnya business continuity terletak pada kemampuannya untuk menjaga operasional bisnis 

ditengah gangguan, meminimalkan kerugian dan memastikan pemulihan cepat demi melindungi 

keberlanjutan usaha. Handley et al., (2021) juga mengatakan bahwa perencanaan dan persiapan yang matang 

terkait business continuity dapat membuat suatu usaha mempertahankan operasional selama dan setelah 

masa krisis, melindungi dari risiko finansial , memastikan respons yang cepat dan efektif dalam menghadapi   

suatu permasalahan didalam usaha.         

Untuk mempertahankan operasional maka suatu usaha harus menciptakan competitive advantage. 

Competitive advantage dipengaruhi banyak hal, salah satunya adalah personal branding, maka penelitian 

yang dilakukan oleh Afrilia, (2018) menunjukan bahwa personal branding memiliki peran peran penting 

dalam meningkatkan competitive advantage dengan meningkatkan daya saing di pasar, terutama dalam 

menghadapi para pesaing. Hal ini juga ditegaskan oleh  Muhammad Fatkhurrokhman (2023) yang 

menyatakan bahwa personal branding yang efektif dapat memperkuat identitas suatu usaha, membedakan 

merek serta menarik perhatian pasar untuk membantu suatu usaha bersaing lebih baik di industri yang penuh 

tantangan. Puspita (2022), menambahkan bahwa personal branding yang dapat menciptakan nilai tambah 

yang sulit disaingi oleh pesaing lain serta kreativitas yang berbeda. Firdausi Muhammad Fatkhurrokhman 

(2020) mengungkapkan bahwa personal branding yang efektif terbukti dapat meningkatkan kompetensi 

suatu usaha dalam menghadapi tantangan revolusi 4.0.         

Strategi diferensiasi melalui personal branding yang  dimanfaatkan dengan baik sangat berpengaruh 

terhadap competitive advantage suatu usaha (Mohamad & Niode, 2020). Menurut Anggarini (2021), faktor 

yang mempengaruhi personal branding dalam meningkatkan competitive advantage salah satunya ialah 

melalui media sosial dengan keunikan, konsistensi dan interaksi aktif dengan audiens. Studi dari Pratama 

(2021) juga menekankan bahwa pengembangan keterampilan dan kompetensi personal merupakan bagian 

dari personal branding dan dapat meningkatkan nilai competitve advantage dengan membentuk citra 

profesional yang kuat dimata konsumen. Nurhayati et al. (2021)  menambahkan bahwa personal  branding 

yang kuat dapat memainkan peran penting dalam meningkatkan competitive advantage, dengan cara 

menciptakan citra unik yang relevan bagi konsumen dan membedakan   suatu usaha dari pesaing dalam 

industri UMKM.        

Selain personal branding, digital marketing memiliki peran penting dalam meningkatkan 

competitive advantage, terutama dalam mempertahankan posisi usaha di pasar yang kompetitif dan 

menghadapi tantangan di masa depan (Gabelaia & Tchelidze, 2022).   Digital marketing juga berfungsi 

sebaai platform untuk membangun citra merk usaha atau produk serta mendukung fungsi penjualan kepada 

target konsumen (Indiani et al., 2022). Menurut Suebudin (2022), digital marketing adalah penggunaan 

internet untuk memfasilitasi interkasi langsung antara penjual dan konsumen melalui berbagai saluran 

secara digital.    

Selain personal branding dan digital marketing, business trust juga menjadi faktor kunci dalam 

menciptakan competitive advantage karena dapat memperkuat loyalitas pelanggan dan meningkatkan posisi 

pasar (Suryanto, 2023). Kepercyaan yang terjalin erat dalam jangka panjang untuk menjaga hubungan baik 

dengan berbagai pihak  dapat meningkatkan daya saing (Gani, 2022). Business trust yang kuat tidak hanya 

berfungsi untuk membangun loyalitas pelanggan, tetapi juga sebagai landasan strategis bagi UMKM untuk 



 
 

Pengaruh Personal Branding, Digital Marketing, dan Business Trust terhadap 

Business Continuity dengan Competitive Advantage sebagai Mediating Variable 

 (Clarissa, et al.) 

 

 
 

 

 

   6592 

meraih competitive advantage dalam menghadapi kompleksitas pasar (Linton, 2021). Dengan adanya 

business trust mampu meningkatkan keterlibatan pelanggan, memperkokoh competitive advantage bagi 

UMKM di pasar yang semakin ketat (Febriansyah & Prabowo, 2023). Penelitian lain oleh Rita et al. (2022) 

juga menunjukan bahwa business trust memiliki peran penting dalam meningkatkan competitive advantage, 

karena kepercayaan yang terbangun dengan pelanggan dan mitra bisnis dapat memperkuat kinerja suatu 

usaha.         

Personal branding yang kuat terbukti mampu meningkatkan business continuity dengan   

menjadikan  competitive  advantage  sebagai  variabel  mediasi  yang  menarik  dan  mempertahankan 

pelanggan melalui citra merek yang efektif dan berkelanjutan (Hussain et al., 2020). Personal branding juga 

dapat memperkuat pengaruh profesional dan berkontribusi pada keunggulan competitive advantage suatu 

usaha, membantu menciptakan citra unik dan meningkatkan reputasi dalam jangka panjang (Gorbatov et al., 

2018). Selain itu, penerapan personal branding di bidang kuliner dan manajemen pemasaran menunjukkan 

bahwa strategi ini penting untuk membangun competitive advantage sebagai variabel mediasi dan business 

continuity suatu usaha (Serbia, 2014). Dengan semakin berkembangnya peran personal branding, uapaya 

ini kini menjadi salah satu elemen penting dalam membangun dan     

meningkatkan citra positif yang berkontribusi pada business continuity (Ahmas et al., 2022)        

Hasil penelitian Lestari et al. (2020) menunjukkan bahwa digital marketing yang efektif membuat 

suatu usaha lebih mudah menjangkau audiens dan beradaptasi dengan cepat, yang berpengaruh terhadap 

keberlangsungan bisnis yang dimediasi oleh variabel competitive advantage. Hudha et al. (2022) 

menekankan bahwa digital marketing bukan hanya sebagai alat untuk memperluas pasar, tetapi juga menjadi 

kunci dalam mencapai competitive advantage, yang akan membantu perusahaan bertahan dan berkembang 

dalam jangka panjang, Naninsih et al. (2022) juga menyatakan bahwa digital marketing tidak hanya 

meningkatkan daya tarik perusahaan, tetapi berperan penting dalam menciptakan competitive advantage 

untuk memastikan keberlangsungan bisnis. Penelitian Sekardwiwangi & Graciafernandy (2023) 

mempertegas bahwa penerapan digital marketing dapat membantu perusahaan menciptakan keunggulan 

bersaing yang memperkuat posisi mereka di pasar, menjaga business continuity  ditengah persaingan yang 

semakin ketat.        

Tidak hanya personal branding dan digital marketing, business trust juga memiliki peran penting 

dalam menjaga kesinambungan business continuity karena memperkuat loyalitas pelanggan dan 

membangun reputasi positif yang penting dalam menghadapi persaingan (Wang et al., 2022). Kepercayaan 

ini meningkatkan keterikatan antara perusahaan dan pelanggan, menciptakan fondasi kuat yang mendukung 

competitive advantage (Correia et al., 2020).    

Penelitian Novitasari & Agustia (2023), menunjukkan bahwa competitive advantage dapat berfungsi 

sebagai variabel mediator yang menghubungkan business trust dan business continuity, sehingga 

memperkuat keberlanjutan bisnis dalam jangka panjang. Selanjutnya, competitive advantage yang ada dapat 

menjadi variabel mediasi melalui business trust sehingga mempermudah adaptasi terhadap gangguan 

eksternal, menjaga kelangsungan bisnis dalam  jangka waktu yang panjang (Yousif Ali et al., 2022).         

Pentingnya business trust dalam membangun competitive advantage, yang pada akhirnya 

berpengaruh terhadap business continuity, terwujud dalam beberapa aspek, seperti inovasi produk, 

pelayanan konsumen, dan kualitas yang dapat meningkatkan kepercayaan dalam bisnis (Hendrayanti & 

Nurauliya, 2021). Penulis Basrowi et al. (2023) mengungkapkan bahwa competitive advantage berfungsi 

sebagai mediator yang menghubungkan business trust   dalam membangun loyalitas pelanggan yang pada 

gilirannya berpengaruh terhadap kelangsungan bisnis yang kuat antara UMKM dan pelanggan. Dengan 
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adanya business trust yang kuat, suatu usaha dapat mempertahankan loyalitas konsumen dan bertahan lama 

dalam menghadapi persaingan yang ketat, dimana competitive advantage sebagai variabel mediating    yang 

mempengaruhi business continuity (Prayudi & Oktaviani, 2023).        

Untuk mempertahankan business continuity, suatu usaha perlu adanya penerapan competitive 

advantage, Competitive advantage merupakan posisi unggul yang membuat suatu usaha untuk bersaing 

lebih baik dibandingkan dengan pesaingnya, dicapai melalui berbagai aktivitas seperti mendesain, 

memproduksi, memasarkan, dan menerapkan strategi perusahaan Nainggolan (2018). Keunggulan ini tidak 

hanya membantu perusahaan untuk tetap kompetitif di pasar yang berubah cepat, tetapi juga meningkatkan 

peluang untuk mempertahankan business continuity (Vartaviciute, 2023). Competitive advantage mejadi 

faktor utama dalam menjaga keberlangsungan bisnis dengan meningkatkan beberapa hal seperti kinerja 

keuangan, operasional usaha dan lainnya pada UMKM di Indonesia khususnya Jawa Tengah, yang dapat 

bertahan dan berkembang di pasar yang dinamis melalui strategi yang lebih unggul. Setelah itu, Utami 

(2024) menambahkan bahwa competitive advantage terus menjadi sorotan dalam literatur manajemen 

strategis karena memberikan cara cara khusus bagi perusahaan untuk bersaing dan mencapai kesuksesan 

mencapai business continuity.  Lebih lanjut, Ioannou & Serafeim (2019) menunjukan bahwa competitive 

advantage yang kuat dapat membuat suatu UMKM mempertahankan nilainya ditengah perubahan pasar.          

Penelitian sebelumnya terkait personal branding, digital marketing, dan business trust   umumnya 

membahas variabel-variabel ini secara terpisah (Yao, 2024). Wibowo (2024) menyatakan bahwa kajian 

terdahulu tentang personal branding lebih terfokus pada dampaknya   terhadap  individu,  seperti  

pengembangan  karier  atau  citra  profesional.  Tanpa  mempertimbangkan hubungannya dengan business 

continuity. Di sisi lain, penelitian tentang digital marketing sering kali menitikberatkan pada efektivitas 

kampanye untuk meningkatkan penjualan atau brand awareness, namun belum banyak yang 

mengeksplorasi keterkaitannya dengan competitive advantage sebagai faktor mediasi dalam mendukung 

business continuity (Dharta et al., 2024). Begitu pula dengan business trust, yang sering dibahas dalam 

konteks kemitraan, namun pengaruhnya terhadap kelangsungan bisnis, terutama melalui competitive 

advantage masih kurang dieksplorasi (Bartos, 2021).  Penelitian ini memberikan kontribusi dalam hal 

variabel terpisah yang diteliti pada penelitian terdahulu, maka dalam penelitian ini dianalisis secara bersama 

sama. Selain itu, penelitian terdahulu juga menemukan inkonsistensi temuan sehingga penelitian ini akan 

menguji ulang pengaruh variabel tersebut secara bersama     

sama.         

 

 

METODE PENELITIAN        

Pendekatan dan Desain Penelitian        

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain untuk studi explanatory. Data 

yang diperoleh merupakan data primer yang diperoleh melalui mengedarkan kuesioner. Pendekatan 

kuantitatif adalah metode penelitian yang berfokus pada pengumpulan dan analisis data numerik untuk 

memahami fenomena sosial atau ilmiah (Muhajirin et al., 2024). Tujuan penelitian ini yaitu untuk menguji 

pengaruh dari personal branding, digital marketing, dan business trust terhadap business continuity dengan 

competitive advantage  sebagai variabel mediasi.         
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Populasi dan Sampel     

Populasi dalam penelitian ini mencakup sebagian pelaku UMKM di Jawa Tengah, yang berjumlah 

1,4 juta pelaku UMKM (BPS, 2022). Rachman et al., (2024) mendefinisikan sampel sebagai bagian dari 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Adapun sampel penelitian ini diperoleh 

dengan teknik purposive sampling yaitu dengan beberapa kriteria sebagai berikut: UMKM yang berada di  

Kota Salatiga, Ambarawa, Semarang, dan Solo; UMKM tersebut telah menjalankan kegiatan bisnisnya 

minimal 5 tahun agar dapat dilihat sisi keberlanjutan usaha; UMKM bergerak di bidang kuliner, fashion, 

musik, dan industri kreatif lainnya. Total sampel yang diambil sebanyak 135 responden, menggunakan 

Rumus Slovin.  Rumus Slovin adalah   sebagai berikut:      

               
Keterangan :   n = ukuran sample yang akan dihitung        

N = Ukuran populasi (total individu dalam populasi)    e =    

Tingkat kesalahan (margin of error), biasanya dalam desimal      

 

Jenis dan Sumber Data        

Data yang digunakan merupakan data primer yang diperoleh secara langung dari responden melalui 

penyebaran kuesioner. Proses pengumpulan data dilaksanakan secara daring (online) di beberapa kota di 

Jawa Tengah, di antaranya di Salatiga, Ambarawa, Semarang, dan Solo. Penyebaran kuesioner secara 

langsung dilakukan dengan mengunjungi lokasi usaha responden dan memberikan kepada pelaku UMKM 

yang bersedia berpartisipasi melalui google form. Sementara itu penyebaran kuesioner secara daring 

dilakukan melalui google form yang didistribusikan melalui media sosial seperti WhatsApp, Tiktok, 

Instagram dan lainnya. Data ini dikumpulkan untuk mengukur persepsi pelaku UMKM terhadap variabel 

personal branding, digital marketing, business trust, competitive advantage, dan business continuity. 

Pendekatan  kombinasi antara metode offline dan online digunakan untuk memperluas jangkauan  

responden, meningkatkan tingkat partisipasi, serta memastikan data yang diperoleh bersifat represantif. 

Seluruh variabel penelitian diukur menggunakan skala likert lima tingkat yaitu 1 (sangat tidak setuju), 2 

(tidak setuju), 3 (netral), 4 (setuju), 5 (sangat setuju), sehingga    memudahkan responden dalam memberikan 

penelitian secara objektif terhadap setiap    

pernyataan dalam kuesioner.     

 

Teknik Analisis        

Teknik analisis data menggunakan statistic deskriptif digunakan untuk memberikan Gambaran 

mengenai karakteristik data penelitian berdasarkan nilai minimum, maksimum, mean, dan standar deviasi 

dari masing masing variable penelitian dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS.    Smart PLS (Partial 

Least Squares Structural) adalah metode analisis statistik yang digunakan untuk mengukur hubungan antar 

variable dalam model struktural dan pengukuran. Metode ini banyak digunakan dalam penelitian untuk 

memvalidasi model teoritis dengan data yang bersifat   kompleks dan tidak normal (Hair et al., 2017). 

SMART PLS membantu peneliti untuk mengevaluasi model struktural dengan menggabungkan teknik PLS 
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dengan analisis jalur, yang memberikan fleksiibilitas lebih tinggi dalam menangani data yang tidak 

memenuhi persyaratan umum (Henseler et al., 2015).        

 

Tabel 1. Profil Responden 

No. Keterangan Jumlah 

Jenis Kelamin 

1  Laki laki    66 

2  Perempuan   69 

Umur Usaha 

1  5 tahun   63 

2  6 - 10 tahun   47 

3  11 - 20 tahun   25 

Pengalaman Berwirausaha 

1  0-20 tahun   15 

2  21-30tahun   74 

3  31-40 tahun   31 

4  41-50 tahun   12 

5  Di atas 50 tahun   3 

Tingkat Pendidikan 

 

1  Sarjana   88 

2  Lulusan SMP   45 

3  Lulusan SMA   2 

Omset 

1  10 juta / bulan   65 

2  11- 25 juta   35 

3  26 - 50 juta    27 

    4  51 - 75 juta   5 

    5  75 juta   3 

 

Pelatihan Kewirausahaan 
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Selanjutnya menguji validitas, uji validitas dilakukan untuk memastikan bahwa setiap item dalam 

instrumen penelitian benar benar mengukur apa yang seharusnya diukur sesuai dengan tujuan penelitian. 

Validitas instrumen diuji dengan menggunakan analisis korelasi antar skor setiap butir pertanyaan dengan 

skor total. Kemudian menguji reliabilitas, reliabilitas dilakukan untuk menilai konsistensi hasil pengukuran 

instrumen jika digunakan berulang kali dalam kondisi yang sama. Instrumen dinyatakan reliabel apabila 

nilai cronback’s Alpha lebih besar dari 0,70 menunjukan konsistensi internal yang baik.         

Dalam pengujian menggunakan SmartPLS, tahap pertama adalah evaluasi outer model yang 

bertujuan untuk menilai validitas dan reabilitas outer model yang bertujuan untuk menilai validitas dan 

reabilitas indikator terhadap konstruknya. Hal ini meliputi pengujian convergent validity (dengan HTMT 

atau cross-loading) serta reabilitas (menggunakan croncbach’s alpha dan composite reability). Setelah outer 

model memenuhi kriteria, tahap berikutnya adalah evaluasi inner model, yang mengevaluasi hubungan antar 

konstruk dalam model struktural.    

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN       

Karakteristik Responden       

Karakteristik responden dalam penelitian ini meliputi lokasi usaha di wilayah Jawa Tengah, usia 

responden, jenis kelamin responden, tingkat pendidikan responden, pengalaman responden di bidang usaha, 

omzet usaha yang dimiliki responden, pelatihan kewirausahaan responden. Penelitian ini melibatkan 135 

responden yang merupakan pelaku usaha di wilayah Jawa Tengah, di mana responden berada di Kota 

Salatiga, Semarang, Solo dan Ambarawa.   

 

Hasil Pengujian Hipotesis     

Pengujian hipotesis bertujuan untuk membuktikan kebenaran pernyataan penelitian atau hipotesis 

penelitian. Pengujian hipotesis ini dilakukan dengan menggunakan SmartPLS dapat dilihat melalui Path 

Coefficients teknik Bootstrapping. Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai T-table dengan nilai 

T-Statistics yang dihasilkan dari proses bootstrap. Hipotesis diterima (didukung) jika nilai T-Statistics lebih 

besar dari nilai T-table. T-table atau tabel distribusi normal digunakan untuk menentukan asumsi.     

Menurut Hair et al. (2017), nilai Path Coefficients berada antara nilai -1 hingga +1. Jika memiliki 

nilai mendekati +1 dikatakan hubungan antar konstruk positif yang kuat. Sedangkan jika nilai mendekati -

1 dikatakan hubungannya negatif yang kuat. Hubungan positif dan negatif ini dapat dilihat melalui Original 

Sample. Melalui hasil nilai T Statistics yang diperoleh dapat diketahui tingkat signifikansi antar konstruk. 

Apabila nilai T Statistics > 1,96 (T Tabel signifikansi 5%) maka pengaruhnya adalah signifikan. Sedangkan 

apabila nilai P Values yang diperoleh antar konstruk < 0,05 maka hipotesis tersebut diterima. Nilai pengujian 

hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut:     

 

1  Keluarga   37   

2  Belajar mandiri   30   

3  Kampus atau pendidikan   19   

4  Teman / pemerintah / start up   15   
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Gambar 1. Bootstrapping Data 

Uji Pengaruh Langsung     

Uji pengaruh langsung adalah suatu metode analisis statistik yang digunakan untuk mengetahui 

hubungan sebab-akibat secara langsung antara satu variabel independen (bebas) terhadap variabel 

dependen (terikat) tanpa melalui variabel perantara atau mediasi. Di bawah ini adalah hasil dari pengaruh 

langsung pada penelitian ini:     

Tabel 2. Hasil Spesific Direct Effect 

Keterkaitan antar Variabel Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

 

P Values 

Keputusan 

Personal Branding (X1) - Competitive 

Advantage (Z)     

 

0,130 1,950 0,051 Ditolak 

Digital Marketing  (X2) -  Competitive 

advantage (Z)     

 

0,334 
6,952 0,000 Diterima 

Business  Trust  (X3) -  

Competitive Advantage (Z)     

 

0,664 
14,146 0,000 Diterima 

Competitive Advantage (Z) – Business 

continuity (Y)     

 

0,389 
4,076 0,000 Diterima 

 Sumber: Data primer yang diolah (2025)     

 

Hasil pengujian hipotesis pertama pengaruh dari personal branding terhadap competitive  

advantage didapatkan nilai koefisien T (hitung) sebesar 1,950. Jika nilai T (hitung) dibandingkan dengan t 

(tabel) 1,96 hal tersebut menunjukan bahwa nilai T (hitung) lebih besar dari nilai t  (tabel) dengan besar 

pengaruh 0,130 atau 13,0% dan P Values > 0,05 yakni sebesar 0,051. Dengan demikian hasil pengujian 

hipotesis menyatakan bahwa variabel personal branding tidak berpengaruh terhadap competitive advantage.     

  Hasil pengujian hipotesis kedua pengaruh dari digital marketing terhadap competitive   advantage 

didapatkan nilai koefisien T (hitung) sebesar 6,952. Jika nilai T (hitung) dibandingkan dengan t (tabel) 1,96 

hal tersebut menunjukan bahwa nilai T (hitung) lebih besar dari nilai t (tabel) dengan besar pengaruh 0,334 

atau 33,4% dan P Values < 0,05 yakni sebesar 0,000. Dengan demikian hasil pengujian hipotesis 

menyatakan bahwa variabel digital marketing berpengaruh terhadap competitive advantage.     
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Hasil pengujian hipotesis ketiga pengaruh dari business trust terhadap competitive advantage 

didapatkan nilai koefisien T (hitung) sebesar 14,146. Jika nilai T (hitung) dibandingkan dengan t (tabel) 

1,96 hal tersebut menunjukan bahwa nilai T (hitung) lebih besar dari nilai t (tabel) dengan besar pengaruh 

0,664 atau 66,4% dan P Values < 0,05 yakni sebesar 0,000. Dengan demikian hasil pengujian hipotesis 

menyatakan bahwa variabel business trust berpengaruh terhadap competitive advantage.     

Hasil pengujian hipotesis ketujuh pengaruh dari competitive advantage terhadap business  continuity 

didapatkan nilai koefisien T (hitung) sebesar 4,076.  Jika nilai T (hitung) dibandingkan dengan t (tabel) 1,96 

hal tersebut menunjukan bahwa nilai T (hitung) lebih besar dari nilai t (tabel) dengan besar pengaruh 0,389 

atau 38,9% dan P Values < 0,05 yakni sebesar 0,000. Dengan demikian hasil pengujian hipotesis 

menyatakan bahwa variabel competitive advantage berpengaruh terhadap business continuity.     

     

Uji Pengaruh Tidak Langsung     

Uji pengaruh tidak langsung adalah analisis statistik yang digunakan untuk mengetahui pengaruh 

suatu variabel independen terhadap variabel dependen melalui variabel perantara (mediasi). Dalam hal ini, 

variabel bebas tidak langsung memengaruhi variabel terikat, melainkan melalui satu atau lebih variabel 

mediator. Di bawah ini adalah hasil dari pengaruh tidak langsung pada penelitian ini:     

 

Tabel 3. Hasil Spesific Indirect Effect 

Keterkaitan antar Variabel Original 

Sample 

(O) 

T  Statistics 

(|O/STDEV|) 

 

P Values 

Keputusan 

Personal Branding (X1) - Competitive 

Advantage (Z) -  Business continuity (Y)     

 

0,039 0,728 0,467 Ditolak 

Digital marketing (X2)- Competitive 

Advantage (Z) - Business Continuity (Y)     

 

0,308 5,068 0,000 Diterima 

Business  Trust  (X3) - Competitive 

Advantage (Z) - Business Continuity (Y)     

 

 

0,273 3,406 0,001 Diterima 

 Sumber: Data primer yang diolah (2025) 

     

Hasil pengujian hipotesis keempat pengaruh dari personal branding terhadap business continuity 

dengan competitive advantage sebagai variabel mediating didapatkan nilai koefisien T (hitung) sebesar 

0,728.  Jika nilai T (hitung) dibandingkan dengan t (tabel) 1,96 hal tersebut menunjukan bahwa nilai T 

(hitung) lebih besar dari nilai t (tabel) dengan besar pengaruh 0,039 atau 39% dan P Values > 0,05 yakni 

sebesar 0,467. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa personal branding berpengaruh 

terhadap business continuity melalui variabel mediasi dinyatakan ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa 

pengaruh tidak langsung personal branding terhadap business continuity tidak signifikan, sehingga 

competitive advantage tidak berperan dalam menjelaskan hubungan tersebut.     
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Hasil pengujian hipotesis kelima pengaruh dari digital marketing terhadap business continuity 

dengan competitive advantage sebagai variabel mediating didapatkan nilai koefisien T (hitung) sebesar 

5,068.  Jika nilai T (hitung) dibandingkan dengan t (tabel) 1,96 hal tersebut menunjukan bahwa nilai T 

(hitung) lebih besar dari nilai t (tabel) dengan besar pengaruh 0,308 atau 30,8% dan P Values < 0,05 yakni 

sebesar 0,000. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa digital marketing berpengaruh terhadap 

business continuity melalui competitive advantage dinyatakan diterima. Hal ini menunjukkan bahwa 

pengaruh tidak langsung digital marketing terhadap business continuity signifikan, sehingga competitive 

advantage berperan dalam menjelaskan hubungan tersebut.     

Hasil pengujian hipotesis kelima pengaruh dari business trust terhadap business continuity dengan 

competitive advantage sebagai variabel mediating didapatkan nilai koefisien T (hitung) sebesar 3,406.  Jika 

nilai T (hitung) dibandingkan dengan t (tabel) 1,96 hal tersebut menunjukan bahwa nilai T (hitung) lebih 

besar dari nilai t (tabel) dengan besar pengaruh 0,273 atau 27,3% dan P Values < 0,05 yakni sebesar 0,001. 

Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa business trust berpengaruh terhadap business 

continuity melalui competitive advantage dinyatakan diterima. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh tidak 

langsung business trust terhadap business continuity signifikan, sehingga competitive advantage berperan 

dalam menjelaskan hubungan tersebut.     

 

Pembahasan      

Pengaruh Personal Branding terhadap Competitive Advantage      

Dalam konteks UMKM, personal branding tidak berpengaruh terhadap competitive advantage karena 

sebagian besar UMKM masih berorientasi pada operasional harian dan keberlangsungan usaha, bukan 

strategi pada diferensiasi jangka panjang. Personal branding pemilik usaha memang dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen, terutama di pasar lokal, namun hal tersebut belum tentu menciptakan competitive 

advantage yang nyata jika tidak diikuti oleh peningkatan kualitas produk, inovasi, efisiensi biaya atau 

pelayanan yang unggul. Pada banyak UMKM. Keputusan pembelian konsumen lebih dipengaruhi oleh 

harga, kualitas, dan kemudahan akses dibandingkan citra personal pemilik usaha, sehingga pengaruh 

personal branding terhadap competitive advantage menjadi tidak signifikan (Sudarma, 2018).     

Studi yang meneliti peran personal branding Gen Z di media sosial menemukan bahwa meskipun 

kemampuan membangun personal branding meningkat, namun belum tentu hal tersebut memberikan 

competitive advantage yang kuat tanpa adanya pemahaman strategis yang mendalam bagi pemilik usaha 

(Cahaya, 2025). Penelitian empiris oleh (Osei & Anim-Wright, 2024) menjelaskan bahwa personal 

branding sering kali hanya berdampak pada peningkatan persepsi individu, namun tidak cukup kuat untuk 

menciptakan competitive advantage yang berkelanjutan tanpa dukungan sumber daya organisasi, strategi 

bisnis, dan kapabilitias yang memadai. Penelitian (Tedjo & Aulia, 2025) menunjukan bahwa personal 

branding lebih berfungsi sebagai alat komunikasi citra individu, namun tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap pembentukan competitive advantage apabila tidak diikuti dengan diferensiasi nilai produk dan 

keunggulan strategis yang nyata.       

Selain itu, UMKM pada umumnya menghadapi keterbatasan sumber daya, baik dari sisi keungan 

maupun manajerial, sehingga pengelolaan personal branding sering kali tidak dilakukan secara strategis 

dan berkelanjutan. Personal branding yang hanya bertumpu pada figur pemilik tanpa dikembangkan 

menjadi identitas usaha yang kuat dan terstruktur sulit menghasilkan diferensiasi jangka panjang. 

Competitive advantage UMKM lebih banyak ditentukan oleh kemampuan beradaptasi terhadap perubahan 

pasar, inovasi produk, kedekatan dengan pelanggan, serta efisiensi operasional. Oleh karena itu, jika 
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personal branding tidak terintegrasi dengan strategi bisnis dan penguatan kapabilitas usaha, kontribusinya 

terhadap pembentukan competitive advantage UMKM dapat menjadi kurang signifikan.      

 

Pengaruh Digital Marketing terhadap Competitive Advantage     

Digital marketing memengaruhi competitive advantage UMKM karena mampu memperluas 

jangkauan pasar secara signifikan dengan biaya yang lebih efisien dibandingkan pemasaran konvensional. 

Melalui platform seperti media sosial, market place, dan website, UMKM dapat menjangkau konsumen 

diluar batas wilayah tanpa perlu membuka cabang fisik. Kondisi ini meningkatkan visibilitas usaha, 

memperluas pangsa pasar serta memperkuat posisi UMKM dalam persaingan, Selain itu digital marketing 

memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah dengan pelanggan, sehingga hubungan menjadi lebih erat, 

loyalitas meningkat dan diferensiasi layanan dapat tercipta.     

Hasil pengujian menunjukan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan    signifikan terhadap 

competitive advantage UMKM di Jawa Tengah (Tiarani, 2025).  Temuan ini membuktikan bahwa 

penerapan digital marketing yang efektif mampu meningkatkan competitive advantage UMKM melalui 

peningkatan efisiensi pemasaran serta penguatan daya saing usaha (Farhas & Ependi, 2022). Pemanfaatan 

digital marketing secara aktif untuk UMKM menjangkau pasar yang lebih luas dengan biaya promosi yang 

relatif lebih rendah (Rusnendar et al., 2024). Kondisi ini menjadikan digital marketing sebagai strategi yang 

mampu mendukung pencapaian competitive advantage secara berkelanjutan (Farida et al., 2022).          

Digital marketing menjadi salah satu strategi yang efektif berpengaruh terhadap    competitive 

advantage karena mampu memperluas jangkauan pasar lebih efisien dibandingkan dengan metode 

pemasaran konvensional (Ega & Baskoro, 2024). Penerapan digital marketing yang tepat juga mempercepat 

penyampaian informasi produk kepada konsumen sehingga meningkatkan daya tarik dan respon pasar 

(Riswanto & Kurniawan, 2024).  Pemanfaatan teknologi digital secara optimal mampu memperkuat posisi 

usahanya ditengah dinamika persaingan yang semakin kompetitif (Asikin & Fadilah, 2024). Dengan 

demikian digital marketing terbukti berperan penting dalam meningkatkan kemampuan UMKM dalam     

menciptakan dan mempertahankan competitive advantage di pasar (Sholihin, 2024)     

Oleh karena itu, digital marketing memberikan akses terhadap data dan analitik yang membantu 

UMKM memahami perilaku konsumen secara lebih tepat. Informasi mengenai prefensi, pola pembelian, 

hingga respon terhadap promosi dapat dimanfaatkan untuk merancang strategi pemasaran yang lebih 

terarah. Kemampuan mengolah data tersebut mendorong UMKM menjadi lebih adaptif dan responsif 

dibandingkan pesaing yang belum memanfaatkan teknologi digital secara optimal. Digital marketing tidak 

hanya berkontribusi pada peningkatan penjualan, tetapi juga memperkuat kemampuan UMKM dalam 

menciptakan nilai unik, meningkatkan daya saing, serta membangun competitive advantage yang 

berkelanjutan.     

    

Pengaruh Business Trust terhadap Competitive Advantage     

Business trust memengaruhi competitive advantage UMKM karena kepercayaan menjadi landasan 

utama dalam membangun hubungan jangka Panjang dengan pelanggan, pemasok dan mitra usaha. Dalam 

konteks UMKM yang umumnya beroperasi pada skala kecil serta mengandalkan kedekatan sosial, tingkat 

kepercayaan yang tinggi mampu meningkatkan loyalitas pelanggan, mendorong pembelian berulang dan 

memperkuat promosi mulut ke mulut. Ketika pelanggan percaya pada kualitas produk, transparansi harga, 

dan konsistensi pelayanan, sehingga customer tidak mudah beralih ke pesaing, sehingga posisi UMKM 

dalam persaingan menjadi lebih kuat.     
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Di sisi lain, business trust juga mempererat hubungan dengan pemasok dan mitra distribusi yang 

berpengaruh pada kestabilan pasokan, kemudahan memperoleh bahan baku, serta peluang mendapatkan 

ketentuan pembayaran yang lebih fleksibel. Kondisi tersebut mendukung efisiensi operasional sekaligus 

menjaga konsistensi kualitas produk. Dalam jangka panjang, kepercayaan membentuk reputasi positif yang 

sulit ditiru oleh pesaing dan menjadi sumber keunggulan bersaing yang berkelanjutan. Dengan demikian, 

semakin tinggi tingkat business trust pada  UMKM, semakin besar peluang untuk membangun dan 

mempertahankan competitive advantage.     

Business trust terbukti berpengaruh positif terhadap competitive advantage di UMKM karena 

kepercayaan dalam hubungan usaha membantu memperkuat komitmen pelaku usaha terhadap strategi bisnis 

yang dapat meningkatkan posisi bersaing di pasar (Alam, 2017). Kepercayaan dalam hubungan UMKM 

memperlancar kerja sama dan pertukaran informasi sehingga meningkatkan efisiensi dan membuat lebih 

unggul dibanding para pesaing (Berampu et al., 2025). Business trust mendorong pelaku usaha untuk lebih 

terbuka dalam berbagai informasi dan bekerja sama, sehingga memudahkan inovasi produk dan peningkatan 

layanan yang membantu usaha bersaing dengan pesaing lokal (Sulistyo & Ayuni, 2020). Dengan adanya 

business trust yang kuat membantu memperkuat loyalitas pelanggan dan meningkatkan kualitas pelayanan 

yang percaya pada usaha untuk setia dan menjadi dasar pertumbuhan usaha tersebut (Solihat et al., 2020). 

Business trust dapat mengurangi resiko persepsi buruk konsumen terhadap produk UMKM. Hal ini sejalan 

bahwa kepercayaan meningkatkan loyalitas dan daya saing.    Konsumen cenderung memilih usaha yang 

memiliki reputasi dapat dipercaya (Hirji & Kara, 2024). Penelitian menyatakan bahwa kepercayaan 

konsumen menjadi salah satu fondasi keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (Trust, 2025). Dengan 

demikian business trust terbukti mampu memperkuat competitive advantage di UMKM (Alam, 2017).       

 

Pengaruh Competitive advantage terhadap Business Continuity     

Competitive advantage berpengaruh terhadap business continuity pada UMKM karena keunggulan 

bersaing membuat usaha memiliki posisi yang lebih kuat dibandingkan pesaing dalam menarik sekaligus 

mempertahankan pelanggan. UMKM memiliki diferensiasi yang jelas baik dari aspek kualitas produk, harga 

yang kompetitif, inovasi, pelayanan maupun kedekatan dengan pelanggan, UMKM memperoleh pendapatan 

yang lebih stabil. Stabilitas pendapatan tersebut menjadi faktor penting dalam menjaga arus kas, membiayai 

operasional, serta menghadapi tekanan persaingan dan perubahan pasar, sehingga mendukung 

keberlangsungan usaha dalam jangka panjang.     

Competitive advantage juga meningkatkan kemampuan UMKM untuk beradaptasi terhadap 

dinamika lingkungan bisnis, seperti perubahan prefensi konsumen, perkembangan teknologi, maupun 

kondisi krisis ekonomi. UMKM yang memiliki competitive advantage umumnya lebih siap melakukan 

inovasi, menyempurnakan proses bisnis dan menjaga loyalitas pelanggan ditengah ketidakpastian. 

Keunggulan yang unik dan sulit ditiru akan menciptakan posisi pasar yang lebih aman, sehingga risiko 

penurunan kinerja atau kegagalan usaha dapat diminimalkan. Dengan demikian, semakin kuat competitive 

advantage yang dimiliki UMKM, semakin besar peluang tercapainya business continuity secara 

berkelanjutan.     

Penelitian Pulawan et al. (2023) membuktikan bahwa competitive advantage berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap business continuity dalam UMKM, karena competitive advantage mampu 

meningkatkan kemampuan usaha untuk bertahan dan berkelanjutan ditengah persaingan dan ketidakpastian 

lingkungan bisnis. Dengan adanya competitive advantage secara langsung dapat memperkuat kemampuan 

Perusahaan untuk bertahan dalam lingkungan bisnis yang kompetitif , dinamis dan dapat menjadi suatu 
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usaha yang berkelanjutan (Sugiarto et al., 2024). Selain itu, competitive advantage berpengaruh positif 

karena keunggulan bersaing mampu membuat pelaku usaha mempertahankan operasional dan daya saing 

dalam jangka Panjang (Budiarto et al., 2024). Dengan adanya competitive advantage, pelaku usaha lebih 

mampu menjaga business continuity karena dapat menghadapi persaingan dan mempertahankan aktivitas 

usahanya secara berkelanjutan (Bareto, 2024).       

Dengan adanya strategi competitive advantage menjadi salah satu peran penting dalam 

meningkatkan kemampuan untuk bertahan dan menjaga kelangsungan usaha melalui pengelolaan strategi 

kompetitif yang tepat (Wildanika & Arthana, 2024). Dalam UMKM, pengembangan competitive melalui 

kapabilitas digital dan inovasi mendukung positif karena pelaku usaha lebih mampu mempertahankan 

aktivitas bisnisnya. Dengan adanya keunggulan bersaing dapat membantu pelaku usaha dapat menjaga 

keberlangsungan operasional bisnisnya dalam jangka panjang  (Herlan, 2024). Dengan demikian, secara 

keseluruhan dapat disimpulkan bahwa competitive advantage berpengaruh positif terhadap business 

continuity karena kemampuan bersaing yang kuat membuat suatu usaha mempertahankan operasional 

ditengah tekanan persaingan dan perubahan lingkungan bisnis.       

 

Pengaruh Personal branding terhadap Business Continuity dengan Competitive Advantage Sebagai  

Variabel Mediating     

Competitive advantage tidak memediasi pengaruh antara personal branding dan business continuity 

pada UMKM karena personal branding pada pemilik usaha tidak selalu berkembang menjadi keunggulan 

strategis yang nyata dalam suatu bisnis. Dalam banyak kasus, personal branding lebih berfungsi pada 

peningkatan citra individu pemilik, namun tidak menghasilkan diferensiasi produk, efisiensi biaya, inovasi, 

maupun sistem layanan yang lebih unggul. Personal branding dapat berdampak langsung pada kepercayaan 

atau loyalitas pelanggan tetapi belum cukup kuat untuk membentuk competitive advantage yang kemudian 

menopang keberlanjutan usaha.     

Dalam UMKM, keberlanjutan usaha lebih banyak ditentukan oleh faktor operasional seperti 

pengelolaan keuangan, kualitas produk, jaringan distribusi, serta kemampuan beradaptasi terhadap dinamika 

pasar. Apabila personal branding tidak terintegrasi dengan strategi bisnis dan tidak diwujudkan sebagai nilai 

unik yang sulit ditiru oleh pesaing, maka competitive advantage tidak terbentuk secara signifikan , karena 

hubungan antara personal branding dan competitive advantage lemah atau tidak signifikan, maka peran 

mediasi competitive advantage dalam hubungan antara personal branding dan business continuity tidak 

terbukti secara empiris.     

Personal branding tidak berpengaruh signifikan terhadap business continuity melalui competitive 

advantage, hubungan tidak langsungnya terhadap kelangsungan usaha tidak terbukti secara statistic (Velwin 

& So, 2024). Dengan adanya personal branding yang positif belum tentu membuat competitive advantage 

cukup kuat untuk menjaga business continuity pada suatu usaha (Heriyanto, 2021).  Competitive advantage 

tidak efektif sebagai variable mediasi antara personal branding dan business continuity karena competitive 

advantage bersifat tidak stabil saat menghadapi perubahan lingkungan bisnis (Anisa & Handayani, 2024).  

Peran competitive advantage sebagai mediasi menjadi tidak signifikan karena personal branding lebih 

menekankan reputasi individu dibandingkan pembentukan keunggulan bersaing yang berdampak langsung 

pada business continuity (Fitri & Aisy, 2025).       

Personal branding tidak memberikan pengaruh langsung yang signifikan terhadap business 

continuity melalui competitive advantage karena keunggulan bersaing yang dihasilkan belum mampu 

menopang keberlangsungan usaha dalam jangka panjang (Anggendari & Nurhasanah, 2024). Personal 
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branding yang dimiliki pelaku usaha tidak menghasilkan competitive advantage sehingga tidak mampu 

menjamin keberlangsungan usaha dalam jangka panjang (Aziwe et al., 2025). Competitive advantage yang 

terbentuk dari personal branding belum cukup kuat untuk memperkuat pengaruh personal branding 

terhadap business continuity (Sunu & Tyoso, 2020).     

 

Pengaruh Digital Marketing terhadap Business Continuity dengan Competitive Advantage  sebagai 

Variabel Mediating     

Competitive advantage memediasi pengaruh antara digital marketing terhadap business continuity 

pada UMKM karena digital marketing pada dasarnya merupakan sarana atau strategi, sedangkan business 

continuity ditentukan oleh posisi bersaing yang dihasilkan dari penerapan strategi tersebut. Ketika UMKM 

memanfaatkan digital marketing secara optimal melalui media sosial, marketplace, website dan iklan digital, 

usaha dapat meningkatkan visibilitas, memperluas jangkauan pasar, memahami perilaku konsumen, serta 

membangun diferensiasi produk dan layanan. Berbagai dampak tersebut kemudian membentuk competitive 

advantage, seperti meningkatnya loyalitas pelanggan, posisi pasar yang lebih kuat, serta kemampuan 

merespons perubahan pasar dengan lebih cepat dibandingkan pesaing.     

Digital marketing berkontribusi terhadap business continuity pada UMKM melalui pembentukan 

competitive advantage. Penerapan digital marketing membantu UMKM memperluas akses pasar, 

meningkatkan kualitas interaksi dengan pelanggan, serta memanfaatkan informasi pasar secara lebih efektif, 

sehingga menghasilkan diferensiasi usaha, peningkatan loyalitas pelanggan, dan posisi bersaing yang lebih 

kuat. Competitive advantage yang terbentuk tersebut selanjutnya mendukung business continuity dengan 

memperkuat kemampuan UMKM dalam mempertahankan pelanggan, menjaga kestabilan pendapatan, serta 

menghadapi dinamika persaingan dan perubahan lingkungan bisnis secara lebih adaptif.     

Digital marketing berpengaruh positif terhadap business continuity UMKM, dengan competitive 

advantage berperan sebagai variable mediating. Strategi digital marketing yang diterapkan secara efektif 

mampu menciptakan competitive advantage melalui peningkatan nilai dan daya tarik bagi konsumen, 

sehingga hal tersebut mendukung business continuity (Lestari, 2026). Digital marketing berpengaruh positif 

terhadap business continuity bisnis mikro melalui competitve advantage sebagai variabel mediasi (Sugiarto 

et al., 2024). Dengan adanya competitive advantage memediasi pengaruh digital marketing terhadap kinerja 

marketing yang berdampak pada keberlanjutan operasi bisnis UMKM (Dharta, 2023). Digital marketing 

menjadi salah satu faktor dalam keberlangsungan usaha terhadap competitive advantage yang sebagai 

variabel mediasi (Tiarani, 2025).       

Digital marketing berperan strategis dalam bentuk competitive advantage yang berkelanjutan 

sehingga mampu mendukung business continuity usaha di tengah persaingan pasar (Guntarayana & 

Wiludjeng, 2025). Competitive advantage dapat meningkat karena pengaruh positif digital marketing yang 

selanjutnya mendukung business continuity melalui pemanfaatan transformasi digital (Riswanto & 

Kurniawan, 2024). Digital marketing yang didukung oleh tranformasi digital mampu menciptakan 

competitve advantage yang  berkelanjutan sehingga berkontribusi positif terhadap business continuity 

perusahaan (Cioppi & Curina, 2023). Dengan adanya aktivitas digital marketing yang efektik seperti melalui 

media sosial secara signifikan memperkuat competitive advantage , yang pada akhirnya mendukung 

business continuity suatu usaha (Sharma & Singh, 2021).       
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Pengaruh Business Trust terhadap Business Continuity dengan Competitive advantage sebagai  

Variabel Mediating       

Competitive advantage memediasi pengaruh antara business trust terhadap business continuity pada 

UMKM , karena business trust terlebih dahulu membentuk posisi unggul usaha dipasar sebelum berdampak 

pada berkelanjutan. Ketika pelanggan, pemasok, dan mitra memiliki Tingkat kepercayaan yang tinggi 

terhadap UMKM, baik terkait kualitas produk, kejujuran, konsistensi layanan, maupun komitmen, maka 

terbentuk reputasi positif dan loyalitas pelanggan. Business trust menjadi sumber diferensiasi yang sulit 

ditiru pesaing dan berkembang menjadi competitive advantage, misalnya melalui pembelian berulang, 

rekomendasi mulut ke mulut, serta hubungan bisnis jangka Panjang yang stabil.     

Competitive advantage yang terbentuk dari trust selanjutnya memperkuat business continuity. 

Dengan loyalitas pelanggan dan hubungan usaha yang stabil, UMKM memiliki pendapatan yang lebih 

konsisten, risiko kehilangan pelanggan yang lebih rendah, serta dukungan jaringan bisnis yang lebih kuat 

dalam menghadapi ketidakpastian pasar. Dengan demikian, business trust tidak hanya berpengaruh 

langsung terhadap business continuity, tetapi juga bekerja melalui pembentukan competitive advantage. 

Competitive advantage berperan sebagai mekanisme mediasi yang menjelaskan bagaimana business trust 

dapat diwujudkan menjadi business continuity dalam jangka Panjang.      

         Penelitian Indra & Hamdan (2024) menunjukan bahwa business trust berperan dalam memperkuat 

competitive advantage pada UMKM, sehingga mendukung peran trust sebagai faktor yang dapat menunjang 

keberlangsungan bisnis. Business trust dalam hubungan bisnis dapat memperkuat competitive advantage 

melalui kolaborasi dan hubungan yang selaras dengan konsep bahwa kepercayaan dapat menjadi fondasi 

bagi competitive advantage yang mendukung business continuity (Prayoga, 2022). Perencanaan 

keberlangsungan usaha dan strategi adaptif pada UMKM sangat bergantung pada kualitas hubungan bisnis 

yang dilandasi kepercayaan, sehingga business trust dapat memperkuat competitive advantage yang pada 

akhirnya   mendukung business continuity (Imelda & Susiang, 2022). Business trust dalam hubungan bisnis 

mampu menciptakan competitive advantage melalui hubungan jangka panjang yang stabil, yang selanjutnya 

berkontribusi pada terjaganya business continuity perusahaan dalam lingkungan persaingan (Sri, 2021). 

Competitive advantage berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam hubungan antara business 

trust dan business continuity, di mana business trust memperkuat posisi bersaing yang mendukung 

keberlangsungan usaha (Eric & Bernal-Torres, 2021). Business trust menjadi fondasi utama pembentukan 

competitive advantage yang berkelanjutan, sehingga dengan adanya competitive advantage tersebut mampu 

memediasi pengaruh business trust terhadap business continuity secara positif (Barney, 2023).       

  

 

KESIMPULAN      

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa personal branding tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap competitive advantage, sehingga hipotesis pertama dinyatakan 

ditolak. Temuan ini mengindikasikan bahwa personal branding yang dimiliki pelaku UMKM belum mampu 

secara langsung menciptakan competitive advantage apabila tidak disertai dengan strategi bisnis yang kuat, 

diferensiasi nilai yang jelas, serta dukungan kapabilitas internal usaha. Dengan demikian, personal branding 

cenderung berfungsi sebagai pembentuk citra individu, namun belum mnejadi faktor utama dalam 

pembentukan competitive advantage.      

Hasil penelitian selanjutnya menunjukan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap competitive advantage, sehingga hipotesis kedua diterima. Pemanfaatan digital 
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marketing secara tepat mampu meningkatkan efektivitas promosi, memperluas jangkauan pasar serta 

memperkuat daya saing UMKM di tengah persaingan usaha yang semakin ketat. Oleh karena itu, digital 

marketing menjadi salah satu strategi penting dalam mendukung terciptanya competitive advantage.      

  Selain itu, penelitian ini membuktikan bahwa business trust berpengaruh positif terhadap competitive 

advantage, sehingga hipotesis ketiga diterima. Kepercayaan dalam hubungan bisnis mendorong terciptanya 

kerja sama yang lebih baik, keterbukaan informasi, serta peningkatan kualitas pelayanan, yang secara 

keseluruhan dapat memperkuat posisi bersaing UMKM. Business trust berperan sebagai salah satu fondasi 

yang membangun hubungan jangka panjang yang mendukung keunggulan bersaing.      

   Selanjutnya, hasil pengujian menunjukan bahwa competitive advantage memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap business continuity, sehingga hipotesis keempat diterima. Competitive advantage 

membuat UMKM untuk mempertahankan eksistensi usaha nya, beradaptasi dengan perubahan lingkungan 

bisnis , serta menjaga kelangsungan operasional dalam menghadapi tekanan persaingan. Dengan begitu, 

competitive advantage menjadi faktor penting dalam mendukung keberlanjutan usaha.      

   Pada pengujian pengaruh tidak langsung, hasil penelitian menunjukan bahwa personal branding 

tidak berpengaruh signifikan terhadap business continuity melalui competitive advantage, sehingga 

hipotesis kelima dinyatakan tidak diterima. Hal ini menunjukkan bahwa competitive advantage yang 

terbentuk dari personal branding belum cukup kuat untuk mendukung business continuity, terutama jika 

tidak didukung dengan strategi yang benar dan kapabilitias usaha yang memadai.       

   Selanjutnya, penelitian ini menemukan bahwa digital marketing dan business trust berpengaruh 

positif terhadap business continuity melalui competitive advantage, sehingga hipotesis keenam dan hipotesis 

ketujuh dapat diterima. Competitive advantage terbukti berperan sebagai variabel mediasi yang memperkuat 

pengaruh digital marketing dan business trust terhadap business continuity. Dengan demikian, penerapan 

digital marketing yang efektif serta pembangunan business trust yang kuat mampu menciptakan competitive 

advantage yang berkelanjutan dan mendukung business continuity dalam suatu UMKM.      

    

Implikasi Teoritis      

Personal branding perlu diposisikan sebagai aset individual yang bersifat simbolik dan tidak secara 

otomatis menjadi sumber competitive advantage pada tingkat organisasi. Studi (Cahaya, 2025) menegaskan 

bahwa peningkatan kemampuan personal branding, khususnya pada Gen Z di media sosial, belum tentu 

menghasilkan keunggulan bersaing tanpa pemahaman strategis yang mendalam. Hal ini sejalan dengan 

penelitian (Osei & Anim-Wright, 2024) dan (Tedjo & Aulia, 2025) yang menunjukkan bahwa personal 

branding sering kali hanya meningkatkan persepsi atau citra individu, namun belum cukup kuat untuk 

menciptakan competitive advantage yang berkelanjutan tanpa dukungan sumber daya organisasi, strategi 

bisnis, kapabilitas yang memadai, serta diferensiasi nilai produk yang nyata. Secara teoritis, temuan ini 

menguatkan perspektif bahwa competitive advantage dalam kerangka resource-based view mensyaratkan 

sumber daya yang bernilai, langka, sulit ditiru, dan terorganisasi secara efektif, sehingga hubungan antara 

personal branding dan competitive advantage bersifat kontinjensi dan bergantung pada integrasi antara 

dimensi individual dan strategi organisasional.     

Digital marketing dapat diposisikan sebagai kapabilitas strategis yang berkontribusi langsung 

terhadap pembentukan competitive advantage UMKM. Hasil penelitian (Tiarani, 2025) yang menunjukkan 

pengaruh positif dan signifikan memperkuat argumen bahwa pemanfaatan teknologi digital bukan sekadar 

alat promosi, melainkan sumber daya strategis yang meningkatkan efisiensi pemasaran dan daya saing usaha 

(Farhas & Ependi, 2022). Kemampuan menjangkau pasar lebih luas dengan biaya relatif rendah (Rusnendar 
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et al., 2024), mempercepat penyampaian informasi produk (Riswanto & Kurniawan, 2024), serta 

memperkuat posisi usaha dalam persaingan (Asikin & Fadilah, 2024; Ega & Baskoro, 2024) menunjukkan 

bahwa digital marketing memenuhi karakteristik kapabilitas dinamis yang adaptif terhadap perubahan 

lingkungan bisnis. Dengan demikian, secara teoritis digital marketing dapat dipahami sebagai sumber 

keunggulan bersaing berkelanjutan yang mendukung penciptaan nilai dan diferensiasi UMKM di pasar 

(Farida et al., 2022; Sholihin, 2024).     

Business trust dapat diposisikan sebagai sumber daya relasional yang strategis dalam membentuk 

competitive advantage UMKM. Pengaruh positif business trust terhadap keunggulan bersaing (Alam, 2017) 

menunjukkan bahwa kepercayaan bukan sekadar faktor etis atau sosial, tetapi merupakan aset tidak 

berwujud yang memperkuat komitmen terhadap strategi bisnis dan meningkatkan posisi pasar. Kepercayaan 

yang memperlancar kerja sama, pertukaran informasi, serta efisiensi operasional (Berampu et al., 2025), 

sekaligus mendorong inovasi dan peningkatan layanan (Sulistyo & Ayuni, 2020), mengindikasikan bahwa 

business trust berkontribusi pada penciptaan nilai yang sulit ditiru pesaing. Selain itu, perannya dalam 

mengurangi risiko persepsi negatif (Journal et al., 2022), meningkatkan loyalitas dan reputasi usaha (Solihat 

et al., 2020; Hirji & Kara, 2024), serta menjadi fondasi keunggulan kompetitif berkelanjutan (Trust, 2025) 

memperkuat argumentasi bahwa trust merupakan elemen kunci dalam perspektif resource-based view dan 

relational capital theory. Dengan demikian, secara teoritis business trust dapat dipahami sebagai modal 

relasional yang mendukung pembentukan dan keberlanjutan competitive advantage UMKM (Alam, 2017).     

Competitive advantage merupakan determinan utama dalam menjelaskan business continuity 

UMKM, khususnya dalam perspektif teori keunggulan bersaing dan resource-based view. Pengaruh positif 

dan signifikan competitive advantage terhadap keberlanjutan usaha (Pulawan et al., 2023) menunjukkan 

bahwa kemampuan menciptakan nilai unggul menjadi fondasi penting bagi ketahanan usaha di tengah 

persaingan dan ketidakpastian lingkungan bisnis. Temuan ini diperkuat oleh (Sugiarto et al., 2024), 

(Budiarto et al., 2024), dan (Bareto, 2024) yang menekankan bahwa keunggulan bersaing memungkinkan 

pelaku usaha mempertahankan operasional dan daya saing dalam jangka panjang. Lebih lanjut, peran 

strategi kompetitif yang tepat (Wildanika & Arthana, 2024) serta pengembangan kapabilitas digital dan 

inovasi (Herlan, 2024) mengindikasikan bahwa competitive advantage tidak hanya berfungsi sebagai hasil 

strategi, tetapi juga sebagai mekanisme adaptif yang menjembatani kemampuan internal dengan tuntutan 

eksternal. Dengan demikian, secara teoritis competitive advantage dapat dipahami sebagai kapabilitas 

strategis yang menjadi prasyarat utama tercapainya business continuity pada    UMKM.     

Hubungan antara personal branding dan business continuity melalui competitive advantage bersifat 

lemah dan tidak otomatis terbentuk dalam konteks UMKM. Ketidaksignifikanan pengaruh tidak langsung 

(Velwin & So, 2024) mengindikasikan bahwa personal branding tidak selalu mampu dikonversi menjadi 

keunggulan bersaing yang berdampak pada keberlanjutan usaha. Hal ini diperkuat oleh (Heriyanto, 2021) 

serta (Anggendari & Nurhasanah, 2024) yang menegaskan bahwa citra personal yang positif belum tentu 

menghasilkan keunggulan strategis yang menopang kelangsungan usaha jangka panjang, bahkan dalam 

beberapa kasus personal branding tidak menghasilkan competitive advantage sama sekali (Aziwe et al., 

2025). Selain itu, sifat competitive advantage yang tidak stabil dalam menghadapi dinamika lingkungan 

bisnis (Anisa & Handayani, 2024) serta fokus personal branding yang lebih menekankan reputasi individu 

dibanding pembentukan nilai strategis usaha (Fitri & Aisy, 2025) menjelaskan mengapa peran mediasi 

menjadi tidak signifikan, sebagaimana juga didukung oleh (Sunu & Tyoso, 2020). Dengan demikian, secara 

teoritis personal branding lebih tepat diposisikan sebagai aset reputasional individu yang memerlukan 
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integrasi dengan kapabilitas organisasi dan strategi bisnis agar mampu bertransformasi menjadi keunggulan 

bersaing yang berkontribusi pada business continuity.     

Digital marketing tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi sebagai kapabilitas strategis 

yang membentuk competitive advantage dan selanjutnya mendorong business continuity UMKM. Pengaruh 

positif digital marketing terhadap keberlanjutan usaha melalui peran mediasi competitive advantage 

(Lestari, 2026; Sugiarto et al., 2024; Dharta, 2023; Tiarani, 2025) menunjukkan bahwa transformasi 

aktivitas pemasaran digital perlu dipahami dalam kerangka capability-building, bukan sekadar aktivitas 

operasional. Ketika digital marketing meningkatkan nilai dan daya tarik bagi konsumen, maka terbentuk 

diferensiasi dan posisi pasar yang lebih kuat, yang menjadi dasar keunggulan bersaing berkelanjutan 

(Guntarayana & Wiludjeng, 2025; Riswanto & Kurniawan, 2024; Cioppi & Curina, 2023). Aktivitas digital 

yang efektif, seperti pemanfaatan media sosial, terbukti memperkuat competitive advantage yang pada 

akhirnya menopang keberlanjutan usaha (Sharma & Singh, 2021). Dengan demikian, secara teoritis 

competitive advantage berperan sebagai mekanisme penjelas (mediating mechanism) yang menghubungkan 

kapabilitas digital marketing dengan pencapaian business continuity dalam perspektif resource-based view 

dan dynamic capability theory.     

Business trust dapat dipahami sebagai modal relasional strategis yang membentuk competitive 

advantage dan selanjutnya menopang business continuity UMKM. Peran trust dalam memperkuat posisi 

bersaing (Indra & Hamdan, 2024) serta kemampuannya menciptakan kolaborasi dan hubungan jangka 

panjang yang stabil (Prayoga, 2022; Sri, 2021) menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan fondasi 

penting dalam pembentukan keunggulan bersaing  berbasis relasi. Ketergantungan strategi adaptif dan 

perencanaan keberlangsungan usaha pada kualitas hubungan bisnis (Imelda & Susiang, 2022) memperkuat 

argumentasi bahwa competitive advantage berfungsi sebagai mekanisme mediasi yang signifikan antara 

business trust dan business continuity (Eric & Bernal-Torres, 2021). Sejalan dengan perspektif resource-

based view, trust sebagai aset tidak berwujud yang bernilai, sulit ditiru, dan berkelanjutan menjadi dasar 

terbentuknya keunggulan kompetitif yang mampu memediasi pengaruh positif business trust.     

 

Implikasi Terapan       

Bagi pelaku UMKM di Jawa Tengah, hasil penelitian ini menunjukan bahwa digital marketing dan 

business trust merupakan faktor yang perlu diprioritaskan dalam upaya menciptakan competitive advantage 

dan menjaga business continuity. UMKM disarankan untuk mengelola digital marketing secara lebih 

terstruktur, seperti memanfaatkan media sosial, marketplace, serta strategi konten yang konsisten dan sesuai 

dengan target pasar. Selain itu, membangun kepercayaan pelanggan melalui pelayanan yang responsif, 

transparansi informasi produk, serta menjaga kualitas secara berkelanjutan menjadi salah satu langkah 

dalam memperkuat posisi usaha. Personal branding harus tetap dapat dikembangkan sebagai pendukung 

citra usaha, namun perlu diiringi dengan inovasi produk dan strategi diferensiasi agar memberikan dampak 

nyata terhadap keunggulan bersaing. Dengan menerapkan langkah langkah tersebut, UMKM dapat 

meningkatkan daya saing sekaligus menjaga keberlangsungan usahanya dalam jangka panjang.      

   Bagi pembuat kebijakan seperti pemerintah daerah, dinas koperasi dan UMKM, serta instansi 

terkait, hasil penelitian ini dapat dijadikan dasar dalam merancang program pemberdayaan UMKM yang 

lebih efektif dan tepat sasaran. Pemerintah dapat mengembangkan pelatihan digital marketing yang tidak 

hanya bersifat teoritis, tetapi juga disertai pendampingan praktik secara berkelanjutan. Selain itu, perlu 

adanya program edukasi mengenai pentingnya membangun business trust melalui manajemen usaha yang 

profesional dan berorientasi pada kepuasan konsumen. Adanya fasilitas akses teknologi, promosi digital 
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bersama, serta penguatan ekosistem kolaborasi antar UMKM juga dapat membantu menciptakan 

competitive advantage sehingga bisa berkelanjutan. Dengan kebijakan yang terarah, UMKM di Jawa 

Tengah dapat memiliki daya tahan usaha yang lebih kuat ditengah persaingan bisnis.      

   Bagi akademisi dan peneliti selanjutnya, penelitian ini dapat menjadi referensi dalam 

mengembangkan model penelitian terkait personal branding, digital marketing, business trust, competitive 

advantage, dan business continuity. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tidak semua variabel memiliki 

pengaruh langsung, sehingga membuka peluang untuk menguji variabel lain yang mungkin lebih relevan 

dalam konteks UMKM. Peneliti selanjutnya dapat memperluas objek penelitian ke wilayah berbeda atau 

sektor usaha lain untuk melihat konsistensi hasil. Dengan demikian, penelitian ini dapat menjadi dasar 

pengembangan kajian manajemen strategis dan kewirausahaan di masa mendatang.       
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