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ABSTRACT
This study aims to determine the effect of E-commerce marketing capabilities in creating the effectiveness of promotions and competitive strategies carried out on SMEs in the trading sector in Sukabumi City. The research method used is a quantitative method with a descriptive and associative approach, The sample used is 70 companies that have met the criteria of 226 population members using random sampling method. Probability sampling approach so that the number of samples studied is 70 data from January 1 to May 31, 2021. The data collection technique used is secondary data including documentation and literature study. The data analysis technique used is linear regression. Based on the results of this study, it shows that partially there is a significant influence of e-commerce marketing capabilities on the effectiveness of promotions then partially e-commerce marketing capabilities have a significant effect on competitive strategy and simultaneously e-commerce marketing capabilities have a significant effect on the effectiveness of promotions and strategies. compete in the MSME trade sector in Sukabumi City.
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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kapabilitas pemasaran E-commerce dalam menciptakan efektivitas promosi dan strategi bersaing yang dilakukan pada pelaku UMKM sektor perdagangan di Kota Sukabumi. Metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan asosiatif, sampel yang digunakan sebanyak 70 perusahaan yang telah memenuhi kriteria dari 226 angota populasi dengan menggunakan metode random sampling. pendekatan probability sampling sehingga jumlah sampel yang diteliti sebanyak 70 data terhitung dari 1 Januari hingga 31 Mei 2021. Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu data sekunder meliputi dokumentasi dan studi kepustakaan. Teknik Analisa data yang digunakan yaitu regresi linier. Berdasarkan hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa secara parsial terdapat pengaruh yang signifikan dari kapabilitas pemasaran e-commerce terhadap efektivitas promosi kemudian kapabilitas pemasaran e-commerce secara parsial berpengaruh signifikan terhadap strategi bersaing dan secara simultan kapabilitas pemasaran e-commerce berpengaruh signifikan terhadap efektivitas promosi dan strategi bersaing pada UMKM sektor perdagangan di Kota Sukabumi.
Kata Kunci: Kapabilitas Pemasaran E-commerce, Efektivitas Promosi, dan Strategi Bersai
PENDAHULUAN
Pelaku usaha mulai beralih menggunakan e-commerce untuk mempertahankan usaha mereka dan semakin banyak konsumen yang lebih memilih untuk membeli secara langsung dengan tujuan mengurangi tatap muka dan dianggap lebih mudah karena tidak perlu repot-repot untuk bepergian keluar rumah. Pelaku usaha lebih mudah untuk menjalin hubungan bisnis maupun hubungan langsung dengan konsumen melalui online. Kehadiran sistem e-commerce membuat pelaku usaha mikro, kecil maupun menengah dapat menjangkau konsumen dengan mudah. 
Karena transparansi harga e-commerce, kemajuan teknologi dan permintaan pelanggan, perusahaan terus-menerus menghadapi tekanan untuk meningkatkan produk dan layanan dan harga yang lebih rendah, sehingga mereka perlu hati-hati merumuskan strategi pemasaran online yang benar. Perusahaan  membutuhkan strategi pemasaran yang kuat untuk menonjol dari pesaing agar menarik konsumen dan dapat mempertahankan pelanggan. (Haber, A. D. , 2016)

Manajemen Strategi
Manajemen strategi terdiri dari pengukuran perencanaan strategis dan kinerja. Agar strategi perusahaan atau organisasi berhasil, penting bagi mereka untuk selalu menyadari keberhasilan dan kegagalan serta perubahan internal dan lingkungan mereka. (Kools, M., & George, B., 2020). Manajemen strategi merupakan proses atau rangkaian kegiatan pengambilan keputusan yang bersifat mendasar dan menyeluruh yang disertai dengan penetapan cara melaksanakannya yang dibuat oleh pimpinan untuk dapat diimplementasikan oleh seluruh jajaran di dalam suatu organisasi untuk mencapai tujuan. 

Penerapan strategi yang baik dan tepat sasaran sangat dibutuhkan untuk kegiatan apapun, terutama dalam menjalankan bisnis.

Strategi Pemasaran
 	Strategi pemasaran merupakan seperangkat tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang secara berkala memberi pengarahan untuk upaya pemasaran pada perusahaan di semua tingkatan, referensi, dan alokasinya, terutama mengenai perubahan lingkungan dan kondisi persaingan. (Assauri dalam Wulan, 2018). Kemudian, Cravens & Piercy dalam Muis, 2020 mengemukakan bahwa: Strategi pemasaran adalah proses pengambilan keputusan, implementasi pengambilan keputusan, dan analisis efektivitas yang berkelanjutan. Strategi pemasaran mencakup keputusan komprehensif yang membantu perusahaan membuat keputusan penting tentang kegiatan pemasaran di pasar dan segmen tertentu dengan tujuan menciptakan nilai, mengomunikasikan, dan memberikan jaminan kepada pelanggan daripada mencapai tujuan keuangan, pasar, dan lainnya. (Varadarajan dalam Li, 2020)

Kapabilitas Pemasaran 
Kapabilitas pemasaran dimulai dengan pemahaman manajer tentang pasar, persaingan, dan pelanggan. Keterampilan segmentasi pasar dan rencana pemasaran yang efektif terkait dengan kinerja organisasi (Weerawardena dan Song et al dalam De Castro et al, 2020). Menurut metode bauran pemasaran, kapabilitas pemasaran meliputi delapan kapabilitas, yaitu kapabilitas harga, kapabilitas produk, kapabilitas distribusi, kapabilitas promosi, kapabilitas penjualan, kapabilitas sistem informasi pemasaran, kapabilitas perencanaan pemasaran, dan kapabilitas implementasi pemasaran. (Vorhies & Morgan dalam Herry Christian et al, 2016).

Efektivitas Promosi
Efektivitas promosi merupakan sarana yang diperlukan untuk memasarkan suatu produk agar dapat dikenal dan diterima oleh masyarakat luas. (Indriani dalam Firmansyah, R., & Arfa, M., 2019). Untuk mencapai efektivitas promosi dapat diketahui dengan konsep AIDA sebagai berikut: (Setiawan 2006; dalam Firmansyah, R., & Arfa, M., 2019).
1. Attention (perhatian), Saat melaksanakan program promosi, pertama-tama perusahaan harus mendapatkan perhatian konsumen dan menciptakan kesan (image) yang akan menarik bagi calon konsumen. Dengan kata lain, iklan dimulai dengan perhatian pengguna. Tinggalkan kesan yang baik agar dapat menarik perhatian konsumen dan calon konsumen. 
2. Interest (ketertarikan), apa yang tercipta setelah kesan yang diciptakan oleh promosi, calon konsumen akan tertarik untuk memilih produk tersebut.
3. Desire (keinginan), setelah adanya ketertarikan dalam benak calon konsumen, selanjutnya akan terbesit dari pikiran mereka untuk memiliki produk tersebut. 
4. Action (tindakan), Promosi tidak akan berhasil sampai calon konsumen mengambil tindakan untuk membeli.

Strategi Bersaing
Strategi bersaing adalah dasar yang digunakan perusahaan untuk menciptakan posisi yang berkelanjutan dan menguntungkan atas pesaing di sektor terkait untuk mendapatkan daya saing yang berkelanjutan dan mendapatkan keunggulan atas pesaing di sektor tersebut (Zhao dan He, 2008; dalam Heriyati, P., Utomo, 2020). Strategi bersaing membantu bisnis mengembangkan keunggulan kompetitif. Oleh karena itu, strategi bersaing dan keunggulan bersaing sama pentingnya bagi daya saing dan kelangsungan bisnis (Hambrick, 1980; dalam Heriyati, P., Utomo, 2020). 

METODE PENELITIAN
Metode penelitian yang digunakan peneliti untuk menemukan dan mendapatkan jawaban untuk masalah yang di teliti adalah metode penelitian deskriptif kuantitatif. Objek penelitian pada penelitian ini adalah kapabilitas pemasaran e-commerce dalam menciptakan efektivitas promosi dan strategi bersaing pada UMKM sector perdagangan di Kota Sukabumi pada 1 Januari 2021 sampai 31 Mei 2021. Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu data sekunder, meliputi dokumentasi dan studi kepustakaan. Populasi yang digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah 226 pemilik UMKM sektor perdagangan di Kota Sukabumi. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan probability sampling dengan metode random sampling. Berdasarkan rumus slovin dengan menggunakan taraf kesalahan 10% terpilihlah 70 perusahaan sebagai sampel penelitian. Teknik analisa data yang digunakan yaitu analisa regresi linear sederhana dengan menggunakan alat analisa SPSS.

HASIL DAN PEMBAHASAN PENELITIAN
Uji Asumsi Klasik
Pengujian dilakukan agar mengetahui kualitas data sehingga diketahui keabsahan dan menghindari terjadinya estimasi bias.




Uji Normalitas
Tabel 1. Uji Normalitas Kapabilitas Pemasaran E-commerce (X) Terhadap Efektivitas Promosi (Y1)
[image: ]
Sumber: Output SPSS, 2021
Berdasarkan uji normalitas diatas, diperoleh nilai Kolmogorov smirnov Z sebesar 0,145 dengan nilai signifikan asymp sebesar 0,01 dengan tingkat signifikan. Kesimpulannya bahwa variabel kapabilitas pemasaran (X) terhadap efektivitas promosi (Y1) dalam penelitian ini telah terdistribusi secara normal.
Tabel 2. Uji Normalitas Kapabilitas Pemasaran E-commerce (X) Terhadap Strategi Bersaing (Y2)
[image: ]
Sumber: Output SPSS, 2021
Berdasarkan uji normalitas diatas, diperoleh nilai Kolmogorov smirnov Z sebesar 0,145 dengan nilai signifikan asymp sebesar 0,01 dengan tingkat signifikan. Kesimpulannya bahwa variabel kapabilitas pemasaran (X) terhadap strategi bersaing (Y2) dalam penelitian ini telah terdistribusi secara normal.

Uji Korelasi Product Moment
Tabel 3. Uji Korelasi Product Moment Kapabilitas Pemasaran E-commerce (X) Terhadap Efektivitas Promosi (Y1)
[image: ]
Sumber: Output SPSS, 2021
Berdasarkan hasil perhitungan diatas, dapat disimpulkan bahwa besarnya hubungan antara kapabilitas pemasaran e-commerce (X) terhadap efektivitas promosi (Y1) ialah sebesar 0.587. Hal ini menunjukan bahwa tingkat hubungan kedua variabel X dengan Y1 adalah  sangat kuat.

Uji Regresi Linear 
Tabel 5. Uji Regresi Linear Kapabilitas Pemasaran E-commerce (X) Terhadap Efektivitas Promosi (Y1)
[image: ]
Sumber: Output SPSS,2021
Hasil dari perhitungan regresi linear diatas, maka diketahui nilai regresi berganda yaitu:
 a	  = 10.653
X1	= 0.347
Setelah mengetahui persamaan regresi linear untuk regresi linear kapabilitas pemasaran e-commerce dan efektivitas promosi, yaitu:
Y1	= 10.653 + 0.347 X1
Berdasarkan dari persamaan diatas, diketahui terdapat pengaruh positif antara variabel X1 terhadap Y1. efektivitas promosi akan meningkat apabila kapabilitas pemasaran e-commerce terus ditingkatkan. Sehingga dapat dikatakan bahwa efektivitas promosi dipengaruhi oleh kapabilitas pemasaran e-commerce.
Tabel 6. Uji Regresi Linear Kapabilitas Pemasaran E-commerce (X) Terhadap Strategi Bersaing (Y2)
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Sumber: Output SPSS,2021
Hasil dari perhitungan regresi linear diatas, maka diketahui nilai regresi berganda yaitu:
a	  = 12.738
X1	= 0.404
Setelah mengetahui persamaan regresi linear untuk regresi linear kapabilitas pemasaran e-commerce dan efektivitas promosi, yaitu:
Y2	= 12.738 + 0.404 X1
Berdasarkan dari persamaan diatas, diketahui terdapat pengaruh positif antara variabel X1 terhadap Y2. Strategi bersaing akan meningkat jika kapabilitas pemasaran e-commerce terus ditingkatkan. Sehingga strategi bersaing dipengaruhi oleh kapabilitas pemasaran e-commerce.


Uji Hipotesis
Uji F
Tabel 7. Uji F Kapabilitas Pemasaran E-commerce (X) Terhadap Efektivitas Promosi (Y1)
[image: ]
Sumber: Output SPSS,2021
Dari data diatas dapat diketahui bahwa nilai F hitung 35.771 > F tabel 3.13 dan memiliki nilai signifikansi pengaruh sebesar 0,000 < 0,05. Artinya bahwa terdapat pengaruh secara simultan dan signifikan dari kapabilitas pemasaran e-commerce terhadap efektivitas promosi. 
Tabel 8. Uji F Kapabilitas Pemasaran E-commerce (X) Terhadap Strategi Bersaing (Y2)
[image: ]
Sumber: Output SPSS,2021
Dari data diatas dapat diketahui bahwa nilai F hitung 35.015 > F tabel 3.13 dan memiliki nilai signifikansi pengaruh sebesar 0,000 < 0,05. Artinya bahwa terdapat pengaruh secara simultan dan signifikan dari kapabilitas pemasaran e-commerce terhadap strategi bersaing.


Uji T
Tabel 9. Uji T Kapabilitas Pemasaran E-commerce (X) Terhadap Efektivitas Promosi (Y1)
[image: ]
Sumber: Output SPSS,2021
Data tabel diatas menunjukan bahwa nila	i t hitung 5.981 < t tabel sebesar 1.66 dan nilai signifikansi pengaruh sebesar 0,000 > 0,05. Artinya Ho diterima dan H1 ditolak. Dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara  kapabilitas pemasaran e-commerce terhadap efektivitas promosi.
Tabel 10.  Uji T Kapabilitas Pemasaran E-commerce (X) Terhadap Strategi Bersaing (Y2)
[image: ]
Sumber: Output SPSS,2021
Data tabel diatas menunjukan bahwa nilai t hitung 5.746 < t tabel sebesar 1.66 dan nilai signifikansi pengaruh sebesar 0,000 > 0,05. Artinya Ho diterima dan H1 ditolak. Dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara  kapabilitas pemasaran e-commerce terhadap strategi bersaing.

PENUTUP
Kesimpulan
Dari hasil dan pembahasan diatas dapat disimpulkan bahwa:
1. Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif antara kapabilitas pemasaran e-commerce terhadap efektivitas promosi.
2. Hasil menunjukan kapabilitas pemasaran e-commerce memiliki pengaruh positif terhadap strategi bersaing.
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