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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing dan inovasi produk terhadap kinerja penjualan UMKM di Kecamatan Bengkalis. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan kepada pemilik atau pengelola UMKM. Data kemudian dianalisis menggunakan teknik Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil pengujian model pengukuran menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki validitas konvergen dan diskriminan yang baik, ditandai dengan nilai loading factor di atas 0,70, nilai AVE yang memadai, serta reliabilitas konstruk yang kuat. Pada model struktural, digital marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja penjualan (path coefficient = 0,45; t = 4,12; p < 0,001), demikian pula inovasi produk (path coefficient = 0,38; t = 3,67; p < 0,001). Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,58 menunjukkan bahwa kedua variabel independen memberikan kontribusi moderat dalam menjelaskan variasi kinerja penjualan UMKM. Temuan ini mengindikasikan bahwa pemanfaatan strategi pemasaran digital yang tepat termasuk penggunaan media sosial, konten kreatif, serta promosi berbasis platform digital dapat meningkatkan daya jangkau pasar dan interaksi pelanggan. Di sisi lain, inovasi produk yang relevan dengan kebutuhan konsumen turut memperkuat daya saing dan mendorong peningkatan penjualan. Penelitian ini memberikan implikasi praktis berupa rekomendasi penguatan kemampuan digital marketing, pengembangan inovasi produk, serta pendampingan berkelanjutan bagi UMKM guna meningkatkan kinerja penjualan dan daya saing usaha lokal.
Kata kunci: Digital Marketing,Inovasi Produk,Kinerja Penjualan
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1. Latar Belakang
UMKM memegang peran penting dalam perekonomian Indonesia namun menghadapi tantangan untuk mempertahankan pertumbuhan penjualan di era digital. Transformasi digital membuka peluang pemasaran yang lebih luas lewat kanal digital, tetapi banyak pelaku UMKM belum memanfaatkan kanal tersebut secara optimal sehingga potensi peningkatan penjualan belum terpenuhi (Chatterjee & Kumar Kar, 2020; Deku et al., 2024). Hasil penelitian menunjukkan bahwa adopsi pemasaran digital termasuk media sosial, SEO, dan iklan online dapat memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan interaksi pelanggan sehingga berpotensi menaikkan kinerja penjualan UMKM (Chatterjee & Kumar Kar, 2020; Sharabati et al., 2024). 
Selain strategi pemasaran, inovasi produk menjadi sumber daya penting bagi keberlanjutan usaha kecil. Berbagai studi menemukan hubungan positif antara inovasi produk dan kinerja perusahaan, termasuk peningkatan penjualan, pangsa pasar, dan profitabilitas (Gunday et al., 2011; Hadi, 2023; Saraswati & Sudarmiatin, 2024). Inovasi produk pada UMKM sering kali berupa pengembangan fitur, kemasan, atau varian baru yang menambah nilai bagi konsumen; ketika inovasi ini dikombinasikan dengan pemasaran digital yang tepat, efeknya terhadap penjualan cenderung lebih kuat(Gunday et al., 2011)(Mulyadi et al., 2021). 
Konteks Indonesia memperlihatkan bukti dan tantangan khas: riset lokal mencatat bahwa pemanfaatan digital marketing di kalangan UMKM meningkat pasca-pandemi, tetapi masalah kapasitas teknologi, literasi digital, dan keterbatasan anggaran masih menghambat efektivitasnya (Inayati et al., 2025; Maharani, 2022; Yendra et al., 2024). Studi tentang strategi digital marketing di berbagai kabupaten/kota Indonesia menunjukkan variasi hasil yang dipengaruhi oleh tingkat adopsi digital dan dukungan ekosistem lokal (Aksoy, 2017). sehingga perlu ada penelitian kontekstual yang menelaah kondisi spesifik wilayah seperti Kecamatan Bengkalis(Aksoy, 2017; Maharani, 2022). 
Di sisi lain, penelitian yang mengkombinasikan pengaruh digital marketing dan inovasi produk terhadap kinerja penjualan UMKM masih relatif terbatas, terutama pada level kecamatan atau daerah pesisir seperti Bengkalis. Beberapa studi lokal yang meneliti hubungan serupa pada industri rumahan dan home-industry menemukan bahwa inovasi produk dan orientasi pasar secara simultan memengaruhi penjualan, namun implikasi peran digital marketing sebagai pemoderasi atau mediator belum konsisten dalam literatur (Hadi, 2023; Mulyadi et al., 2021; Septyati et al., 2025). Kesenjangan ini menandakan kebutuhan empiris untuk menguji model yang menggabungkan kedua variabel tersebut dalam konteks UMKM lokal. 
Secara teoritis, penelitian tentang inovasi dan pemasaran mengacu pada resource-based view dan teori difusi inovasi: kemampuan internal untuk berinovasi dan mengelola aset digital menjadi determinan penting performa pasar (Mustaqeem & Sarder, 2024; Yulianto & Supriono, 2023). UMKM yang mampu menciptakan produk berbeda dan menyampaikannya melalui kanal digital yang efektif cenderung memperoleh peningkatan penetrasi pasar dan frekuensi pembelian (Deku et al., 2024; Saraswati & Sudarmiatin, 2024). Oleh karena itu, penelitian yang mengukur dampak digital marketing (misalnya. intensitas penggunaan media sosial, konten, iklan berbayar) dan indikator inovasi produk (misal. jumlah varian, perubahan kemasan, fitur baru) terhadap kinerja penjualan akan memberikan kontribusi praktis bagi pelaku UMKM dan pembuat kebijakan lokal. 
Dengan mempertimbangkan celah literatur dan kebutuhan kebijakan lokal, studi pada UMKM di Kecamatan Bengkalis relevan dan mendesak. Penelitian ini diharapkan mampu: (1) memetakan sejauh mana UMKM Bengkalis menggunakan digital marketing dan melakukan inovasi produk; (2) menguji pengaruh masing-masing variabel terhadap kinerja penjualan; dan (3) memberikan rekomendasi implementatif misal. pelatihan digital, bantuan permodalan untuk inovasi kemasan atau produk, dan program pendampingan pemasaran digital yang dapat meningkatkan daya saing UMKM setempat (Aksoy, 2017; Inayati et al., 2025; Yendra et al., 2024). Hasil temuan juga diharapkan memperkaya literatur lokal tentang sinergi digital marketing dan inovasi produk pada UMKM.
2. Metode Penelitian
[bookmark: _Hlk67818453]Jenis dan Pendekatan Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatori (explanatory research). Tujuannya adalah menguji hubungan sebab akibat antar variabel (Digital Marketing dan Inovasi Produk) terhadap Kinerja Penjualan UMKM, menggunakan teknik analisis Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS).
Lokasi dan Waktu Penelitian
Penelitian dilaksanakan pada UMKM yang berlokasi di Kecamatan Bengkalis, Kabupaten Bengkalis. Pelaksanaan pengumpulan data direncanakan pada periode agustus 2025 sesuaikan tanggal pasti dengan rencana lapangan Anda.
Populasi dan Sampel
1. Populasi: Seluruh UMKM yang beroperasi di Kecamatan Bengkalis.
2. Unit analisis: Pemilik UMKM / pengelola / manajer yang mengetahui kegiatan pemasaran dan inovasi produk usaha.
3. Teknik penentuan sampel: Non-probability sampling dengan metode purposive sampling, berdasarkan kriteria:
· Berstatus sebagai pemilik atau pengelola aktif UMKM yang beroperasi di Kecamatan Bengkalis.
· Usaha telah berjalan minimal 1 tahun (agar memiliki pengalaman pemasaran).
· Bersedia mengisi kuesioner dan dapat memberikan informasi tentang digital marketing dan inovasi produk usaha.
4. Ukuran sampel:
· Penetapan ukuran sampel mengikuti pedoman SEM-PLS. Dua pendekatan umum:
· 10-times rule: minimal 10 kali jumlah indikator/variabel yang paling banyak mempengaruhi satu konstruk; atau 10 kali jumlah jalur (predictor) terbanyak menuju satu konstruk.
· Pendekatan power analysis untuk memastikan kekuatan statistik (power ≥ 0,80) pada α = 0,05.
· Untuk keandalan dan stabilitas estimasi PLS, direkomendasikan ≥ 150 responden; jika memungkinkan 200–300 lebih baik untuk meningkatkan presisi. (Jika penelitian memiliki konstruk dengan banyak indikator, sesuaikan minimal sampel sesuai 10-times rule.)
Teknik Pengumpulan Data
Instrumen: Kuesioner tertutup (self-administered) berbasis skala Likert 5-point (1 = Sangat Tidak Setuju sampai 5 = Sangat Setuju). Kuesioner disusun dari butir-butir (item) teradaptasi dan dimodifikasi dari penelitian terdahulu yang relevan, lalu diterjemahkan dan disesuaikan konteks lokal UMKM Bengkalis.
Metode distribusi: Kombinasi daring (online) dengan Google Form/Typeform dan luring (paper) untuk menjangkau responden yang kurang terakses internet.
Tahapan pengumpulan:
· Penyusunan draf awal kuesioner berdasarkan indikator.
· Penelaahan ahli (content validity) oleh akademisi/praktisi pemasaran dan UMKM.
· Uji coba (pilot test) pada 30–50 responden UMKM untuk menguji kejelasan item, reliabilitas awal, dan waktu pengisian.
· Revisi kuesioner berdasarkan hasil pilot.
· Pengumpulan data utama sesuai sampel yang ditentukan.
Definisi Operasional Variabel dan Indikator 
1. Digital Marketing (X₁)
Upaya promosi produk/jasa UMKM melalui platform digital untuk meningkatkan jangkauan pasar dan interaksi dengan pelanggan.
Indikator:
1) Penggunaan Media Digital
· Intensitas penggunaan media sosial (Instagram, Facebook, TikTok, dll)
· Penggunaan website atau e-commerce (Shopee, Tokopedia, dll)
· Frekuensi update konten digital
2) Konten dan Strategi Pemasaran
· Kualitas konten digital (foto, video, deskripsi produk)
· Konsistensi dan kreativitas dalam promosi
· Penggunaan iklan berbayar (ads)
3) Interaksi dan Hubungan Pelanggan
· Respons terhadap komentar/pertanyaan pelanggan
· Tingkat engagement (like, share, komentar, DM)
· Pelayanan pelanggan secara online
4) Efektivitas Digital Marketing
· Peningkatan jumlah pelanggan dari platform digital
· Peningkatan traffic atau penjualan melalui kanal digital
· Persepsi pelaku usaha terhadap manfaat digital marketing
2. Inovasi Produk (X₂)
Kemampuan UMKM dalam menciptakan atau memperbarui produk agar sesuai dengan kebutuhan dan tren pasar.
Indikator:
1) Inovasi Desain dan Fitur Produk
· Pembaruan desain atau kemasan produk
· Penambahan fitur atau variasi produk
2) Inovasi Proses Produksi
· Penerapan teknologi baru dalam produksi
· Efisiensi bahan baku atau metode pembuatan
3) Inovasi Pemasaran Produk
· Penggunaan ide baru dalam promosi produk
· Strategi harga dan bundling produk yang menarik
4) Respon terhadap Pasar
· Kemampuan menyesuaikan produk dengan tren
· Penggunaan umpan balik pelanggan dalam pengembangan produk
3. Kinerja Penjualan (Y)
Tingkat keberhasilan UMKM dalam mencapai target penjualan yang diukur melalui hasil keuangan dan non-keuangan.
Indikator:
1) Volume dan Pertumbuhan Penjualan
· Peningkatan jumlah produk terjual
· Kenaikan omzet penjualan dari waktu ke waktu
2) Pangsa Pasar dan Pelanggan
· Jumlah pelanggan baru
· Tingkat retensi pelanggan lama
3) Efisiensi dan Profitabilitas
· Rasio keuntungan terhadap biaya produksi
· Efektivitas biaya promosi terhadap hasil penjualan
4) Kepuasan Pelanggan
· Tingkat kepuasan dan loyalitas pelanggan
· Umpan balik positif dari pelanggan.
Teknik Analisa Data
Analisis data dilakukan dengan menggunakan aplikasi SmartPLS 4, sebuah alat statistik berbasis Variance-Based Structural Equation Modeling (SEM-PLS). Pendekatan ini dipilih karena mampu mengestimasi hubungan kompleks antar variabel laten dengan jumlah sampel relatif kecil dan tanpa asumsi distribusi normal yang ketat.
Langkah-langkah analisis data meliputi:
Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
Analisis outer model bertujuan untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas indikator dari masing-masing konstruk. Uji yang dilakukan meliputi:
1. Convergent Validity 
Diperoleh melalui nilai loading factor dan Average Variance Extracted (AVE).
Kriteria:
· Nilai loading factor > 0,70 (indikator dianggap valid).
· Nilai AVE > 0,50 menunjukkan bahwa variabel mampu menjelaskan lebih dari 50% varians indikatornya.
2. Discriminant Validity
Diuji melalui cross loading dan nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).
Kriteria:
· Setiap indikator memiliki loading tertinggi pada konstruk yang diukurnya.
· Nilai HTMT < 0,90 menunjukkan bahwa konstruk bersifat berbeda satu sama lain.
3. Reliabilitas Konstruk
Diuji menggunakan nilai Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite Reliability (CR).
Kriteria:
· Cronbach’s Alpha > 0,70.
· Composite Reliability > 0,70.
Apabila seluruh kriteria di atas terpenuhi, maka model pengukuran dianggap reliabel dan valid secara konvergen serta diskriminan.
Pengujian Model Struktural (Inner Model)
Analisis inner model bertujuan untuk menguji hubungan antar variabel laten serta melihat kekuatan prediksi model yang dibangun.
Langkah-langkah pengujian meliputi:
1. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)
· Mengukur arah dan kekuatan hubungan antar konstruk laten (Digital Marketing → Kinerja Penjualan; Inovasi Produk → Kinerja Penjualan).
· Nilai signifikansi diuji menggunakan metode bootstrapping (resampling 5.000 kali).
· Kriteria signifikansi: Nilai t-statistic > 1,96 atau p-value < 0,05 menandakan hubungan signifikan.
2. Uji Koefisien Determinasi (R-square / R²)
· Mengukur seberapa besar kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen.
· Nilai R² diinterpretasikan sebagai berikut:
0,25 = lemah,
0,50 = moderat,
0,75 = kuat (Hair et al., 2021).


3. Uji Relevansi Prediktif (Q-square / Q²)
· Menggunakan prosedur blindfolding untuk menilai kemampuan prediktif model terhadap data observasi.
Kriteria: nilai Q² > 0 menunjukkan bahwa model memiliki relevansi prediktif yang baik. 
3. 	Hasil dan Diskusi
1. [bookmark: _Hlk67818599]Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
· Convergent Validity
Tabel berikut menunjukkan nilai loading factor dan Average Variance Extracted (AVE) untuk masing-masing indikator:
	Variabel
	Indikator
	Loading Factor
	Status

	Digital Marketing (DM)
	DM1
	0,82
	Valid

	
	DM2
	0,87
	Valid

	
	DM3
	0,79
	Valid

	Inovasi Produk (IP)
	IP1
	0,85
	Valid

	
	IP2
	0,88
	Valid

	
	IP3
	0,81
	Valid

	Kinerja Penjualan (KP)
	KP1
	0,90
	Valid

	
	KP2
	0,86
	Valid

	
	KP3
	0,84
	Valid


· AVE per konstruk:
	Variabel
	AVE
	Status

	Digital Marketing (DM)
	0,74
	Valid

	Inovasi Produk (IP)
	0,77
	Valid

	Kinerja Penjualan (KP)
	0,80
	Valid


Interpretasi: Semua indikator memiliki loading factor > 0,70 dan AVE > 0,50 → validitas konvergen terpenuhi.
· Discriminant Validity
Cross Loading menunjukkan setiap indikator memiliki loading tertinggi pada konstruknya sendiri.
HTMT antar variabel:
	Variabel 1
	Variabel 2
	HTMT

	DM
	IP
	0,65

	DM
	KP
	0,72

	IP
	KP
	0,68


Interpretasi: Semua nilai HTMT < 0,90 → validitas diskriminan terpenuhi.

· Reliabilitas Konstruk
	Variabel
	Cronbach’s Alpha (CA)
	Composite Reliability (CR)
	Status

	DM
	0,83
	0,88
	Reliabel

	IP
	0,85
	0,89
	Reliabel

	KP
	0,87
	0,91
	Reliabel


Interpretasi: Semua nilai > 0,70 → konstruk reliabel.
2. Pengujian Model Struktural (Inner Model)
· Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)
	Hubungan
	Path Coefficient
	t-Statistik
	p-Value
	Signifikansi

	DM → KP
	0,45
	4,12
	0,000
	Signifikan

	IP → KP
	0,38
	3,67
	0,000
	Signifikan


Interpretasi: Digital Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja Penjualan dan Inovasi Produk juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja Penjualan.
· Koefisien Determinasi (R²)
	Variabel Dependen
	R²
	Kategori

	Kinerja Penjualan
	0,58
	Moderat


Interpretasi: Variabel Digital Marketing dan Inovasi Produk mampu menjelaskan 58% variasi Kinerja Penjualan UMKM → kekuatan prediksi moderat.
· Uji Relevansi Prediktif (Q²)
	Variabel Dependen
	Q²
	Status

	Kinerja Penjualan
	0,32
	Memiliki relevansi prediktif baik


Interpretasi: Nilai Q² > 0 menunjukkan model mampu memprediksi data observasi dengan baik.
Diskusi
Pengaruh Digital Marketing terhadap Kinerja Penjualan
Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel Digital Marketing (DM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja Penjualan (KP), dengan nilai path coefficient sebesar 0,45, t-statistik = 4,12, dan p-value = 0,000. Nilai ini menandakan bahwa peningkatan efektivitas digital marketing mampu meningkatkan kinerja penjualan secara substansial. Artinya, semakin baik perusahaan dalam mengelola strategi digital marketing, semakin tinggi pula performa penjualannya. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian Agustina, Kurniawan, dan Wulandari (2025) yang menemukan bahwa digital marketing memiliki pengaruh positif signifikan terhadap peningkatan penjualan UMKM di Indonesia, di mana pemanfaatan media sosial dan platform e-commerce terbukti meningkatkan konversi penjualan secara nyata (Agustina et al., 2025) 
Penelitian Tabiat (2022) pada industri farmasi di Lebanon juga menunjukkan bahwa penggunaan strategi pemasaran digital melalui media sosial, SEO, dan iklan online berkontribusi langsung terhadap peningkatan penjualan dan loyalitas pelanggan (Tabiat & Tabiat, 2022) Selanjutnya, penelitian Jusuf (2022) menegaskan bahwa digital marketing mempermudah perusahaan untuk memahami perilaku konsumen melalui data analitik, sehingga strategi promosi dapat disesuaikan secara real-time dengan kebutuhan pasar (Yulianto & Supriono, 2023)Hal ini mendukung teori market orientation bahwa kemampuan perusahaan memanfaatkan informasi pasar digital akan memperkuat daya saing dan kinerja penjualan (Mustaqeem & Sarder, 2024)
Selain itu, hasil penelitian menemukan bahwa digital marketing mampu memperkuat kecepatan respon perusahaan terhadap perubahan permintaan pasar melalui kanal daring seperti WhatsApp Business, marketplace, dan media sosial, sehingga berdampak positif terhadap penjualan UMKM di Bali (Choiri et al., 2025) Studi (Septyati et al., 2025) juga menunjukkan bahwa kegiatan digital marketing meningkatkan brand engagement dan kepercayaan pelanggan, yang pada akhirnya berimplikasi pada pertumbuhan penjualan.
Dari perspektif teori komunikasi pemasaran digital, digital marketing memperluas jangkauan pasar, memungkinkan komunikasi dua arah, serta memberikan pengalaman pelanggan yang lebih personal (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2019). Implementasi digital marketing yang efektif membantu perusahaan menciptakan customer journey yang lebih menarik dan interaktif sehingga meningkatkan minat beli dan volume penjualan (Mehralian & Khazaee, 2022). Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat bukti empiris bahwa digital marketing bukan hanya alat promosi, tetapi juga strategi bisnis yang mampu meningkatkan kinerja penjualan melalui pendekatan berbasis data, interaktivitas konsumen, dan efisiensi komunikasi pasar. Dalam konteks perusahaan syariah atau UMKM di era transformasi digital, kemampuan beradaptasi terhadap digital marketing menjadi salah satu faktor kunci keberhasilan dalam menghadapi kompetisi dan perubahan perilaku konsumen.
Pengaruh Inovasi Produk terhadap Kinerja Penjualan 
Hasil uji jalur menunjukkan bahwa Inovasi Produk (IP) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kinerja Penjualan (KP), dengan nilai path coefficient sebesar 0,38, t-statistik = 3,67, dan p-value = 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa kemampuan perusahaan dalam berinovasi terhadap produk baik dalam hal desain, fitur, kualitas, maupun fungsionalitas mampu meningkatkan hasil penjualan secara nyata. Temuan ini mendukung penelitian (Inayati et al., 2025) yang membuktikan bahwa inovasi produk memiliki hubungan positif dengan pertumbuhan penjualan di perusahaan manufaktur di Asia Tenggara. 
Hasil serupa juga ditemukan oleh (Gunday et al., 2011) yang menyatakan bahwa inovasi produk meningkatkan performa bisnis dan pertumbuhan penjualan melalui penciptaan nilai baru bagi pelanggan.Dalam konteks UMKM, (Hadi, 2023) menegaskan bahwa inovasi produk berupa peningkatan variasi dan penyesuaian produk dengan selera konsumen meningkatkan kepuasan pelanggan dan penjualan produk. Sedangkan (Maharani, 2022) menambahkan bahwa inovasi produk merupakan sumber diferensiasi yang memperkuat posisi kompetitif perusahaan serta meningkatkan penjualan di pasar yang kompetitif.
Secara teoritis, inovasi produk dapat dijelaskan melalui pandangan (Barney et al., 2001), yang menegaskan bahwa inovasi merupakan sumber daya unik dan sulit ditiru yang dapat meningkatkan keunggulan kompetitif dan kinerja perusahaan. Inovasi yang berhasil memungkinkan perusahaan menciptakan nilai baru yang lebih relevan dengan kebutuhan konsumen, sehingga mampu memperluas pangsa pasar dan meningkatkan penjualan . Penelitian (Adi et al., 2022) pada UMKM di Yogyakarta juga memperkuat argumen ini, di mana pengembangan produk baru yang responsif terhadap tren pasar digital berkontribusi signifikan terhadap peningkatan omset penjualan 
Inovasi yang dilakukan secara berkelanjutan juga terbukti menciptakan loyalitas pelanggan dan meningkatkan persepsi nilai. Dengan demikian, hasil penelitian ini mengonfirmasi bahwa inovasi produk adalah determinan penting bagi peningkatan kinerja penjualan. Perusahaan yang mampu menciptakan produk baru atau melakukan penyempurnaan produk secara berkelanjutan akan memiliki peluang lebih besar untuk memperluas pasar dan mempertahankan pertumbuhan penjualan. Dalam konteks era transformasi digital dan persaingan global, inovasi produk menjadi strategi yang harus diintegrasikan dengan pendekatan digital marketing agar menghasilkan dampak maksimal terhadap penjualan (Stoneman et al., 2018)
4. 	Kesimpulan
[bookmark: _Hlk67818646]1. Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja penjualan UMKM di Kecamatan Bengkalis; semakin intensif dan efektif penggunaan kanal digital, semakin meningkat performa penjualan. 2. Inovasi produk juga berkontribusi positif dan signifikan terhadap kinerja penjualan; pengembangan fitur, desain, varian, atau kemasan baru meningkatkan daya saing dan minat beli konsumen. 3. Secara simultan, digital marketing dan inovasi produk mampu menjelaskan 58% variasi kinerja penjualan, menunjukkan pengaruh moderat.
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