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Abstract. The increasing international awareness of environmental issues has had a significant impact on 

business orientation in various sectors, including micro, small, and medium enterprises (MSMEs). In the fashion 

industry, MSMEs are not only required to create innovations in product design and quality, but are also directed 

to adopt environmentally friendly practices that support sustainability throughout their business processes, from 

production to marketing. This study aims to examine in depth how the integration of green business strategies and 

sustainable marketing contributes to increasing the competitive advantage of fashion MSMEs in Banyumas 

Regency, Indonesia. This study uses a quantitative approach with a survey method involving 100 fashion MSME 

respondents selected based on relevant criteria. Data processing was carried out through multiple linear 

regression analysis accompanied by classical assumption tests with the help of SPSS software, so that the research 

results have a strong empirical basis. The research findings indicate a positive and significant influence, both 

partially and simultaneously, between the implementation of green business strategies and sustainable marketing 

on achieving competitive advantage. The coefficient of determination (R²) value of 0.52 indicates that the two 

independent variables are able to explain more than half of the variation in competitive advantage possessed by 

MSMEs. The implications of these results confirm that the success of MSMEs no longer depends solely on product 

innovation, but also on the ability to integrate sustainability aspects into internal practices and external strategies. 

This research enriches the literature on sustainable management, particularly in the context of MSMEs in non-

urban areas, while also providing practical input for the formulation of business assistance policies that are 

adaptive to market dynamics and increasingly complex environmental challenges. This research provides 

theoretical contributions to the literature on sustainable management in the context of MSMEs in non-urban 

areas, as well as practical implications for the development of business assistance policies that are more adaptive 

to environmental challenges. 

 

Keywords: Competitive Advantage, Fashion MSMEs, Green Business Strategy, Sustainable Management, 

Sustainable Marketing. 

 

Abstrak. Meningkatnya kesadaran masyarakat internasional terhadap isu lingkungan telah membawa dampak 

signifikan terhadap orientasi bisnis di berbagai sektor, termasuk usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM). 

Dalam industri fesyen, pelaku UMKM tidak hanya dituntut untuk menciptakan inovasi dalam desain maupun 

kualitas produk, tetapi juga diarahkan untuk mengadopsi praktik ramah lingkungan yang mendukung 

keberlanjutan dalam seluruh proses bisnisnya, mulai dari produksi hingga pemasaran. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengkaji secara mendalam bagaimana integrasi strategi bisnis hijau dan pemasaran berkelanjutan 

berkontribusi terhadap peningkatan keunggulan bersaing UMKM fesyen di Kabupaten Banyumas, Indonesia. 

Studi ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei yang melibatkan 100 responden pelaku 

UMKM fesyen yang dipilih berdasarkan kriteria relevan. Pengolahan data dilakukan melalui analisis regresi linear 

berganda disertai uji asumsi klasik dengan bantuan perangkat lunak SPSS, sehingga hasil penelitian memiliki 

dasar empiris yang kuat. Temuan penelitian menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan baik secara 

parsial maupun simultan antara penerapan strategi bisnis hijau serta pemasaran berkelanjutan terhadap pencapaian 

keunggulan bersaing. Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,52 mengindikasikan bahwa kedua variabel 

independen mampu menjelaskan lebih dari separuh variasi dalam keunggulan bersaing yang dimiliki UMKM. 

Implikasi dari hasil ini menegaskan bahwa keberhasilan UMKM tidak lagi hanya bergantung pada inovasi produk, 

melainkan juga pada kemampuan mengintegrasikan aspek keberlanjutan ke dalam praktik internal dan strategi 

eksternal. Penelitian ini memperkaya khazanah literatur manajemen berkelanjutan, khususnya pada konteks 

UMKM di wilayah non-perkotaan, sekaligus memberikan masukan praktis bagi perumusan kebijakan 

pendampingan usaha yang adaptif terhadap dinamika pasar serta tantangan lingkungan yang semakin kompleks. 
Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis pada literatur manajemen berkelanjutan di konteks UMKM non-
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perkotaan, serta implikasi praktis bagi pengembangan kebijakan pendampingan usaha yang lebih adaptif terhadap 

tantangan lingkungan. 

 

Kata kunci: Keunggulan Bersaing, Manajemen Berkelanjutan, Pemasaran Berkelanjutan, Strategi Bisnis Hijau, 

UMKM Fesyen. 

 

1. LATAR BELAKANG 

Fenomena krisis lingkungan dan perubahan iklim telah menjadi isu global yang 

mendesak dalam beberapa dekade terakhir. Perubahan iklim dan kerusakan lingkungan diakui 

sebagai tantangan serius yang dihadapi oleh seluruh dunia, di mana polusi dan degradasi 

sumber daya alam menjadi penyebab utama yang mempengaruhi keberlanjutan ekosistem 

global (Asbullah & Tarigan, 2024; Zhivkova, 2022). Proses urbanisasi dan industrialisasi yang 

cepat telah memberikan dampak signifikan terhadap lingkungan, terutama karena praktik 

produksi yang belum berorientasi pada prinsip keberlanjutan. Oleh karena itu, telah dibutuhkan 

penyelidikan lebih lanjut mengenai dampak perilaku bisnis terhadap ekosistem dan muncul 

tuntutan global agar perusahaan menerapkan strategi bisnis yang ramah lingkungan dan efisien 

secara energi (Asbullah & Tarigan, 2024; Kurusatienkit, 2022; Zhivkova, 2022). 

Dalam konteks tersebut, pelaku usaha dituntut untuk mempertimbangkan tidak hanya 

keuntungan ekonomi, tetapi juga tanggung jawab sosial dan lingkungan dari seluruh aktivitas 

operasional mereka. Keberlanjutan telah diposisikan sebagai bagian integral dari strategi bisnis 

modern, dan penerapannya dinilai mampu meningkatkan tidak hanya reputasi perusahaan 

tetapi juga kinerja ekonominya (Atasever, 2023; Bag et al., 2022). Konsep strategi bisnis 

berkelanjutan yang mengedepankan efisiensi sumber daya dan pengelolaan limbah telah 

terbukti memberikan keunggulan kompetitif, terutama di tengah meningkatnya kesadaran 

konsumen terhadap isu lingkungan (Kimuli et al., 2022; Kurusatienkit, 2022; Min et al., 2023). 

Temuan-temuan ini didukung oleh studi terkini yang menunjukkan bahwa perusahaan yang 

menerapkan praktik hijau memiliki peluang lebih besar untuk memperluas pasar dan 

membangun loyalitas pelanggan (Patra & Lenka, 2023; Susiati et al., 2024).  

Salah satu pendekatan strategis yang semakin diterapkan adalah pemasaran 

berkelanjutan, yang menggabungkan nilai jangka panjang, kepuasan pelanggan, serta 

kepedulian terhadap lingkungan. Pemasaran berkelanjutan tidak hanya diarahkan pada 

pencapaian target penjualan, melainkan juga pada pembentukan persepsi merek yang 

bertanggung jawab dan beretika (Atasever, 2023; Hussain et al., 2020). Paradigma ini 

menandai perubahan fundamental dalam cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen yakni 

dari sekadar menawarkan produk, menjadi entitas yang mendukung nilai-nilai sosial dan 

ekologi (Das & Rangarajan, 2020; Hussain et al., 2020). 
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Perubahan paradigma keberlanjutan juga telah dirasakan oleh pelaku usaha mikro, kecil, 

dan menengah (UMKM) di berbagai wilayah Indonesia, termasuk Kabupaten Banyumas. 

Kabupaten ini mencatat pertumbuhan signifikan dalam sektor UMKM, terutama pada bidang 

fesyen, dengan lebih dari 1.200 pelaku usaha yang terlibat dalam produksi batik, busana 

muslim, dan pakaian jadi (Bărbulescu et al., 2021; D’Souza, 2024; Wibowo et al., 2023). Salah 

satu sentra industri yang cukup dikenal adalah wilayah Sokaraja, yang menghasilkan batik tulis 

khas Banyumas. Meskipun memiliki potensi lokal yang besar, sebagian besar UMKM tersebut 

masih menghadapi tantangan dalam hal inovasi, efisiensi produksi, dan strategi pemasaran. 

Ketidaktahuan terhadap konsep keberlanjutan serta keterbatasan dalam mengakses informasi 

dan pelatihan menyebabkan penerapan praktik ramah lingkungan masih minim (Abdou & 

Ammar, 2024; Demastus & Landrum, 2023; Min et al., 2023). 

Data lapangan menunjukkan bahwa banyak pelaku UMKM di Banyumas masih 

menggunakan bahan kimia sintetis dalam proses pewarnaan batik serta belum memiliki sistem 

pengelolaan limbah yang efektif (Fernández & García, 2021; Susiati et al., 2024; Toma et al., 

2021). Praktik tersebut memperkuat asumsi bahwa kesadaran terhadap keberlanjutan di tingkat 

UMKM belum terinternalisasi secara sistematis. Bahkan, strategi promosi yang dilakukan 

masih bersifat tradisional dan belum memanfaatkan potensi pemasaran digital yang 

mendukung citra produk hijau (Abdou & Ammar, 2024; Vrontis et al., 2022). Maka dari itu, 

muncul urgensi untuk membangun kesadaran dan kapasitas pelaku usaha dalam menerapkan 

strategi bisnis hijau dan pemasaran berkelanjutan secara terintegrasi. 

Dengan melihat dinamika tersebut, dapat disimpulkan bahwa transformasi strategi 

manajemen usaha menjadi krusial bagi UMKM fesyen di Banyumas agar dapat bersaing dalam 

pasar yang semakin sadar akan isu lingkungan. Beberapa studi telah mengindikasikan bahwa 

adopsi praktik keberlanjutan mampu meningkatkan keunggulan bersaing, namun masih 

terbatas pada konteks perusahaan besar atau wilayah perkotaan (Abdou & Ammar, 2024; Lim 

et al., 2023). Penelitian terkait integrasi strategi bisnis hijau dan pemasaran berkelanjutan 

dalam konteks UMKM di daerah rural, khususnya di sektor fesyen, masih jarang dilakukan 

(Bărbulescu et al., 2021; Hashim et al., 2021; Lim et al., 2023). Oleh karena itu, terdapat 

peluang riset yang belum banyak disentuh, yakni bagaimana sinergi antara strategi internal dan 

eksternal dapat mendorong kinerja dan daya saing UMKM lokal secara berkelanjutan. 

Meskipun berbagai literatur telah membahas topik strategi bisnis berkelanjutan dan 

pemasaran berkelanjutan secara terpisah, penelitian yang mengintegrasikan keduanya dalam 

konteks UMKM masih sangat terbatas, terutama di daerah dengan karakteristik ekonomi lokal 

seperti Kabupaten Banyumas. Kesenjangan penelitian (research gap) ini menunjukkan 
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perlunya pendekatan holistik yang dapat mengkaji hubungan sinergis antara strategi hijau dan 

pemasaran berkelanjutan terhadap keunggulan bersaing. Model integratif yang 

menggabungkan aspek manajemen internal dan eksternal diyakini mampu memberikan 

gambaran praktis bagi pelaku usaha, dalam rangka menciptakan keberlanjutan ekonomi, sosial, 

dan lingkungan di tingkat lokal. 

Berdasarkan dinamika tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

strategi bisnis berkelanjutan dan pemasaran berkelanjutan terhadap daya saing UMKM fesyen 

di Kabupaten Banyumas. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih 

baik mengenai kontribusi masing-masing strategi baik secara terpisah maupun terintegrasi 

dalam menciptakan keunggulan bersaing yang berkelanjutan. Selain itu, temuan penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan rekomendasi praktis bagi pelaku UMKM dalam menghadapi 

tantangan pasar dan isu lingkungan yang berkembang, serta membangun model strategis yang 

aplikatif untuk mendukung pertumbuhan bisnis. 

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Strategi Bisnis Hijau 

Strategi bisnis hijau merupakan pendekatan manajerial yang mengintegrasikan prinsip-

prinsip keberlanjutan dalam proses operasional dan pengambilan keputusan bisnis. Pendekatan 

ini berfokus pada efisiensi penggunaan sumber daya dan penerapan teknologi ramah 

lingkungan, yang semakin diperkuat oleh komitmen terhadap tanggung jawab sosial dan 

ekologi (Kholijah, 2024). Dalam konteks ini, penting untuk menyusun strategi yang tidak 

hanya mengurangi dampak lingkungan tetapi juga menciptakan keunggulan kompetitif. 

Sebagai contoh, penelitian oleh Ong et al. menekankan bagaimana inovasi lingkungan 

berkontribusi pada keunggulan kompetitif dalam sektor manufaktur, serta menyoroti 

pentingnya integrasi strategi lingkungan dalam rencana bisnis perusahaan (Ong et al., 2021). 

Implementasi strategi bisnis hijau tidak hanya difokuskan pada pengurangan dampak 

negatif terhadap lingkungan, tetapi juga pada penciptaan nilai tambah bagi perusahaan. Hal ini 

dapat dicapai melalui peningkatan citra perusahaan dan pemenuhan preferensi konsumen yang 

semakin memiliki kesadaran lingkungan. Menurut Kholijah, (2024) dan  Utaminingsih et al., 

(2020) menunjukkan bahwa perilaku bisnis hijau dan teknologi ramah lingkungan di sektor 

usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) dapat menghasilkan dampak positif terhadap 

keberlanjutan usaha, meskipun dihadapkan pada tantangan tertentu. 

Dalam praktiknya, adopsi strategi bisnis hijau pada UMKM sering kali terkendala oleh 

keterbatasan dalam hal teknologi dan sumber daya manusia, serta pemahaman yang kurang 
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terhadap prinsip keberlanjutan (Neboha & GOLIKOVA, 2023). Namun, penelitian 

menunjukkan bahwa adopsi bertahap yang disesuaikan dengan karakteristik lokal dapat 

menghasilkan efek positif. Misalnya, Prasetya menyoroti bahwa penerapan akuntansi 

manajemen lingkungan (Environmental Management Accounting/EMA) dalam perusahaan 

dapat meningkatkan daya saing dengan mendorong inovasi dalam produk dan proses produksi 

(Prasetya, 2021). Dengan demikian, meskipun tantangan tersebut ada, ada jalan untuk 

meningkatkan keberlanjutan dalam konteks UMKM ketika strategi bisnis hijau 

diimplementasikan dengan tepat. 

 

Pemasaran Berkelanjutan 

Pemasaran berkelanjutan merupakan pengembangan dari konsep pemasaran tradisional 

yang menekankan pada penciptaan nilai tidak hanya untuk konsumen, tetapi juga untuk 

masyarakat dan lingkungan. Dalam konteks ini, pemasaran berkelanjutan diaplikasikan untuk 

memberikan keuntungan jangka panjang baik kepada perusahaan maupun kepada ekosistem 

yang lebih luas, dengan berfokus pada praktik yang mendukung keberlanjutan dan tanggung 

jawab sosial (Riany et al., 2024; Sudirman et al., 2020). Konsep ini menyiratkan bahwa 

perusahaan tidak hanya harus berpikir tentang keuntungannya, tetapi juga tentang dampak 

sosial dan lingkungan dari pilihan bisnis yang mereka buat (Sudirman et al., 2020). 

Pendekatan ini mencakup elemen-elemen seperti desain produk ramah lingkungan, 

komunikasi yang edukatif, distribusi efisien, serta transparansi dalam rantai pasok. Desain 

produk yang ramah lingkungan adalah salah satu aspek fundamental dari pemasaran 

berkelanjutan, yang berupaya mengurangi jejak lingkungan produk sambil mempertahankan 

kualitas (Riany et al., 2024). Komunikasi yang edukatif juga memainkan peranan besar dalam 

meningkatkan kesadaran konsumen tentang praktik keberlanjutan dan keunggulan produk 

ramah lingkungan (Lie et al., 2021), sedangkan distribusi yang efisien dan transparansi dalam 

rantai pasok memperkuat kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap merek (Hendrawan et 

al., 2024; Oktaviani, 2024). 

Pemasaran berkelanjutan bertujuan menciptakan loyalitas jangka panjang dengan 

menyelaraskan nilai perusahaan dengan nilai-nilai etis dan ekologis konsumen. Hal ini menjadi 

penting dalam era di mana konsumen semakin sadar akan isu-isu sosial dan lingkungan. Ketika 

perusahaan dapat menjelaskan bagaimana nilai-nilai mereka sesuai dengan harapan etis 

konsumen, hal ini tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga mendorong 

loyalitas merek. Penerapan prinsip-prinsip ini memungkinkan perusahaan untuk 
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mengembangkan basis pelanggan yang lebih setia dan berkomitmen terhadap produk mereka 

(Lie et al., 2021). 

Dalam industri fesyen, penerapan pemasaran berkelanjutan sangat relevan mengingat 

tingginya tekanan terhadap praktik konsumsi dan produksi yang bertanggung jawab. Industri 

fesyen dikenal sebagai salah satu sektor yang paling merusak lingkungan, sehingga 

pengintegrasian nilai keberlanjutan dalam strategi pemasaran menjadi sangat penting untuk 

mitigasi dampak negatif (Riany et al., 2024). Pelaku usaha yang mengintegrasikan nilai-nilai 

keberlanjutan dalam strategi pemasarannya cenderung memperoleh kepercayaan pasar dan 

meningkatkan diferensiasi produk, yang memungkinkan mereka untuk bersaing lebih efektif 

dalam pasar yang semakin padat (Sudirman et al., 2020). 

 

Keunggulan Bersaing 

Keunggulan bersaing merupakan kemampuan fundamental bagi perusahaan dalam 

menciptakan nilai lebih bagi pelanggan dibandingkan pesaing. Hal ini dapat diwujudkan 

melalui strategi diferensiasi produk, pengelolaan biaya yang efisien, serta responsif terhadap 

kebutuhan pasar yang terus berubah (Shino et al., 2024). Sumber daya yang dikelola dengan 

baik serta kemampuan inovasi yang tinggi menjadi faktor penting terutama dalam konteks 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) (Di, 2022). Riset menunjukkan bahwa UMKM 

yang mampu beradaptasi dengan dinamika eksternal memiliki kemungkinan lebih besar untuk 

bertahan dan berkembang (Guo et al., 2021). 

Inovasi menjadi kunci dalam mempertahankan keunggulan bersaing di pasar. Penelitian 

menunjukkan bahwa strategi yang mengadopsi praktik hijau serta pemasaran berkelanjutan 

dapat memperkuat posisi UMKM di pasar dan menunjukkan kepedulian terhadap 

keberlanjutan lingkungan (Suhardi et al., 2024). Di dalam lingkungan yang cepat berubah, 

manajemen inovasi yang efektif sangat diperlukan. Organisasi yang menerapkan praktik 

terbaik dalam inovasi dan adaptasi kepemimpinan yang sesuai dapat menghadapi tantangan 

inovasi dan mencapai pertumbuhan yang berkelanjutan (Di, 2022). 

Dengan demikian, strategi bisnis yang mengintegrasikan inovasi serta nilai-nilai 

keberlanjutan dipandang sebagai sarana untuk meningkatkan daya saing dan daya tarik pasar. 

Pengelolaan yang baik atas sumber daya, diiringi dengan responsivitas terhadap kebutuhan 

konsumen dan dinamika pasar, merupakan langkah krusial bagi UMKM untuk menghadapi 

persaingan dan mencapai keberhasilan jangka panjang di era yang semakin kompetitif ini 

(Chen et al., 2023) 
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Berdasarkan kajian teori dan hasil penelitian sebelumnya, strategi bisnis hijau dan 

pemasaran berkelanjutan diduga berkontribusi terhadap peningkatan keunggulan bersaing 

UMKM fesyen. Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 

H1: Strategi bisnis hijau berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing UMKM fesyen. 

H2: Pemasaran berkelanjutan berpengaruh positif terhadap keunggulan bersaing UMKM 

fesyen. 

H3: Strategi bisnis hijau dan pemasaran berkelanjutan berpengaruh signifikan terhadap 

keunggulan bersaing UMKM fesyen. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan eksplanatori. 

Pendekatan ini digunakan untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel independen 

(strategi bisnis hijau dan pemasaran berkelanjutan) dengan variabel dependen (keunggulan 

bersaing). Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel secara 

parsial maupun simultan terhadap peningkatan daya saing UMKM. 

 

Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian dilakukan di Kabupaten Banyumas, Provinsi Jawa Tengah, Indonesia. 

Pemilihan lokasi ini didasarkan pada potensi sektor UMKM fesyen yang cukup besar dan 

berkembang, khususnya di wilayah seperti Sokaraja, Purwokerto, dan sekitarnya. Waktu 

pelaksanaan penelitian dijadwalkan selama periode Januari hingga Juni 2025. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah (UMKM) yang bergerak di sektor fesyen di Kabupaten Banyumas, Jawa Tengah. 

UMKM fesyen dalam konteks ini mencakup berbagai jenis usaha, seperti batik, busana muslim, 

pakaian jadi, konveksi, dan produk tekstil lainnya, yang menjalankan aktivitas produksi 

dan/atau pemasaran secara aktif di wilayah tersebut. 

Pemilihan Kabupaten Banyumas sebagai lokasi penelitian didasarkan pada potensi 

pertumbuhan sektor UMKM fesyen yang cukup tinggi serta keberadaan sentra-sentra produksi 

seperti Sokaraja dan Purwokerto, yang menjadi pusat kegiatan ekonomi kreatif berbasis fesyen 

lokal. 
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Penentuan sampel dilakukan menggunakan teknik purposive sampling, yaitu teknik 

pengambilan sampel berdasarkan pertimbangan atau kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan 

penelitian. Teknik ini dipilih karena tidak semua UMKM dalam populasi memiliki 

karakteristik yang relevan dengan variabel penelitian, khususnya terkait implementasi strategi 

bisnis dan pemasaran. 

Adapun kriteria inklusi (pemilihan) untuk responden dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

- UMKM aktif yang bergerak di bidang fesyen (batik, busana muslim, pakaian jadi, 

konveksi). 

- Telah beroperasi minimal dua tahun, untuk menjamin stabilitas dan pengalaman usaha. 

- Memiliki atau menjalankan usaha yang telah terdaftar secara formal (izin 

usaha/komunitas UMKM). 

- Telah menerapkan, sedang menerapkan, atau memiliki rencana menerapkan praktik 

bisnis hijau dan/atau pemasaran berkelanjutan (seperti penggunaan bahan ramah 

lingkungan, pengelolaan limbah, promosi produk hijau, dll. 

Penentuan ukuran sampel mengacu pada pendekatan yang disarankan oleh Hair et al. 

(2006), yaitu dengan mengalikan jumlah indikator variabel dengan lima. Jumlah indikator 

dalam penelitian ini terdiri dari 18 indikator. Berdasarkan jumlah tersebut, maka jumlah 

minimum sampel yang diperlukan adalah: 5×18 = 90 responden. Namun, untuk meningkatkan 

validitas dan reliabilitas hasil penelitian, serta mengantisipasi kemungkinan ketidaklengkapan 

data dari responden, jumlah sampel ditetapkan sebanyak 100 responden sebagai ukuran sampel 

akhir. 

 

Jenis dan Sumber Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri atas data primer dan data 

sekunder, yang keduanya saling melengkapi untuk mendukung keabsahan dan kelengkapan 

analisis. 

Data primer diperoleh secara langsung dari responden penelitian, yaitu para pelaku 

UMKM yang bergerak di sektor fesyen di Kabupaten Banyumas. Pengumpulan data primer 

dilakukan melalui penyebaran kuesioner tertutup, yang dirancang menggunakan skala Likert 

untuk mengukur persepsi responden terhadap variabel-variabel yang diteliti, seperti strategi 

bisnis hijau, pemasaran berkelanjutan, dan keunggulan bersaing. Kuesioner ini disusun 
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berdasarkan indikator teoritis yang telah dikembangkan dalam studi terdahulu dan disesuaikan 

dengan konteks UMKM lokal. 

Sementara itu, data sekunder diperoleh melalui penelusuran dokumen dan referensi yang 

bersumber dari instansi pemerintah daerah, seperti Dinas Koperasi, Usaha Kecil dan Menengah 

Kabupaten Banyumas, serta berbagai literatur ilmiah berupa jurnal, laporan penelitian, dan 

buku akademik yang relevan dengan tema keberlanjutan bisnis dan pemasaran UMKM. Data 

sekunder ini berfungsi untuk memberikan konteks umum terhadap kondisi UMKM fesyen di 

Banyumas, serta memperkuat landasan teoritis dan justifikasi empiris dalam analisis. 

 

Teknik Pengujian Instrumen dan Analisis Data 

Dalam penelitian ini, dilakukan beberapa tahapan pengujian untuk memastikan kualitas 

instrumen dan kelayakan model analisis. Pertama, uji validitas dilakukan untuk mengukur 

sejauh mana item pertanyaan dalam kuesioner mampu merepresentasikan variabel yang diukur. 

Teknik yang digunakan adalah korelasi Pearson Product Moment dengan bantuan software 

SPSS. Item dikatakan valid jika memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,195 pada 

n=100) dan nilai signifikansi di bawah 0,05. Selanjutnya, uji reliabilitas digunakan untuk 

menguji konsistensi antar item dalam satu konstruk menggunakan metode Cronbach’s Alpha. 

Suatu variabel dianggap reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,70. 

Setelah instrumen dinyatakan valid dan reliabel, data dianalisis melalui beberapa 

tahapan. Pertama, dilakukan analisis deskriptif untuk menggambarkan karakteristik responden 

dan persepsi mereka terhadap setiap variabel, disajikan dalam bentuk rata-rata, standar deviasi, 

frekuensi, dan persentase. Kemudian dilakukan uji asumsi klasik sebelum regresi, yang 

mencakup uji normalitas (Kolmogorov-Smirnov atau Shapiro-Wilk), uji multikolinearitas 

(dengan nilai Tolerance > 0,10 dan VIF < 10), serta uji heteroskedastisitas (melalui uji Glejser 

atau scatterplot). Terakhir, dilakukan analisis regresi linear berganda untuk menguji pengaruh 

strategi bisnis hijau dan pemasaran berkelanjutan terhadap keunggulan bersaing. Analisis ini 

mencakup koefisien regresi, nilai signifikansi (p-value), uji-t (pengaruh parsial), uji-F 

(pengaruh simultan), dan koefisien determinasi (R²) untuk melihat seberapa besar kontribusi 

variabel independen terhadap variabel dependen. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Karakteristik Responden 

Responden dalam penelitian ini berjumlah 100 pelaku UMKM yang bergerak di sektor 

fesyen di Kabupaten Banyumas. Karakteristik responden diklasifikasikan ke dalam beberapa 
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kategori utama, yaitu jenis usaha, lama usaha beroperasi, tingkat pendidikan pemilik usaha, 

status penerapan strategi hijau, dan media pemasaran yang digunakan. 

 

Jenis Usaha 

Tabel 1. Jenis Usaha 

Jenis Usaha Jumlah (responden) Persentase (%) 

Batik (tulis/cap) 60 60% 

Busana muslim 25 25% 

Konveksi pakaian jadi 15 15% 

Total 100 100% 

Sumber : Peneliti (2025) 

Sebagian besar responden berasal dari usaha batik tradisional, yang tersebar di wilayah 

Sokaraja, Purwokerto Barat, dan Banyumas kota. Hal ini menunjukkan dominasi produk 

berbasis kearifan lokal dalam struktur industri fesyen daerah. 

 

Lama Usaha Beroperasi 

Tabel 2. Lama Usaha Beroperasi 

Lama Usaha Jumlah (responden) Persentase (%) 

< 2 tahun 10 10% 

2–5 tahun 25 25% 

> 5 tahun 65 65% 

Total 100 100% 

Sumber : Peneliti (2025) 

Mayoritas responden telah menjalankan usahanya selama lebih dari lima tahun, yang 

menunjukkan tingkat stabilitas dan kematangan operasional UMKM yang menjadi sampel. 

 

Tingkat Pendidikan Pemilik Usaha 

Tabel 3. Tingkat Pendidikan Pemilik Usaha 

Pendidikan Terakhir Jumlah (responden) Persentase (%) 

SMP / setara 8 8% 

SMA / SMK 45 45% 

Diploma (D1–D3) 20 20% 

S1 27 27% 

Total 100 100% 

Sumber : Peneliti (2025) 

Sebagian besar pemilik usaha memiliki pendidikan menengah (SMA/SMK), namun 

terdapat pula proporsi yang cukup besar dari lulusan sarjana (S1). Hal ini menggambarkan 

keberagaman latar belakang pelaku UMKM dalam mengelola usaha fesyen. 
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Status Penerapan Strategi Bisnis Hijau 

Tabel 4. Status Penerapan Strategi Bisnis Hijau 

Status Strategi Hijau Jumlah (responden) Persentase (%) 

Sudah menerapkan 50 50% 

Sedang merencanakan penerapan 30 30% 

Belum menerapkan sama sekali 20 20% 

Total 100 100% 

Sumber : Peneliti (2025) 

Sebanyak 50% responden telah menerapkan strategi bisnis hijau, seperti penggunaan 

bahan alami, efisiensi energi, dan pengelolaan limbah produksi. Ini menunjukkan bahwa 

sebagian besar pelaku UMKM di Banyumas telah memiliki kesadaran terhadap praktik usaha 

yang berkelanjutan, meskipun masih banyak pula yang dalam tahap perencanaan atau belum 

memulai. 

 

Media Promosi yang Digunakan 

Tabel 5. Media Promosi yang Digunakan 

Media Promosi Jumlah (responden) Persentase (%) 

Offline (pameran/toko) 20 20% 

Media sosial (IG/FB/WA) 55 55% 

Marketplace (Shopee/Tokopedia) 15 15% 

Gabungan offline dan online 10 10% 

Total 100 100% 

Sumber : Peneliti (2025) 

Sebagian besar responden menggunakan media sosial sebagai saluran promosi utama. 

Hal ini menunjukkan peningkatan penetrasi digital marketing di kalangan UMKM, meskipun 

adopsi platform marketplace masih belum merata. 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji Validitas 

Validitas adalah ukuran sejauh mana instrumen (kuesioner) yang digunakan dalam 

penelitian mampu mengukur apa yang seharusnya diukur. Dalam penelitian ini, uji validitas 

dilakukan untuk setiap item pertanyaan (indikator) dari tiga variabel utama: Strategi Bisnis 

Hijau (X₁), Pemasaran Berkelanjutan (X₂), dan Keunggulan Bersaing (Y) 

Uji validitas dilakukan dengan mengkorelasikan setiap item pertanyaan dengan total 

skor variabelnya, menggunakan analisis korelasi Pearson dalam SPSS. Item dikatakan valid 

apabila memenuhi dua kriteria berikut: 
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a. Nilai koefisien korelasi (r hitung) > r tabel 

Dengan n = 100 responden, maka r tabel pada tingkat signifikansi α = 0,05 

adalah ± 0,195 

b. Signifikansi (p-value) < 0,05 

Tabel 6. Hasil Uji Validitas 

No Variabel Item ke- r hitung 
Sig. (2-

tailed) 
Keterangan 

1 

Strategi Bisnis Hijau 

(X₁) 

X1.1 0.624 0.000 Valid 

2 X1.2 0.589 0.000 Valid 

3 X1.3 0.611 0.000 Valid 

4 X1.4 0.573 0.000 Valid 

5 X1.5 0.494 0.000 Valid 

6 X1.6 0.551 0.000 Valid 

7 

Pemasaran 

Berkelanjutan (X₂) 

X2.1 0.683 0.000 Valid 

8 X2.2 0.628 0.000 Valid 

9 X2.3 0.594 0.000 Valid 

10 X2.4 0.607 0.000 Valid 

11 X2.5 0.581 0.000 Valid 

12 X2.6 0.664 0.000 Valid 

13 X2.7 0.621 0.000 Valid 

14 

Keunggulan Bersaing 

(Y) 

Y1.1 0.606 0.000 Valid 

15 Y1.2 0.583 0.000 Valid 

16 Y1.3 0.567 0.000 Valid 

17 Y1.4 0.547 0.000 Valid 

18 Y1.5 0.519 0.000 Valid 

Sumber : Peneliti (2025) 

Seluruh item (X1.1–X1.6, X2.1–X2.7, Y1.1–Y1.5) memiliki r hitung > r tabel (0.195) 

dan p < 0.05, sehingga dinyatakan valid. 

 

Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah ukuran sejauh mana instrumen penelitian menunjukkan konsistensi 

hasil jika diulang dalam kondisi yang sama. Uji reliabilitas dilakukan untuk kelompok item 

pertanyaan dalam masing-masing variabel menggunakan metode Cronbach’s Alpha di SPSS. 

Tabel 7.  Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel Jumlah Item 
Cronbach’s 

Alpha 
Keterangan 

1 Strategi Bisnis Hijau (X₁) 6 0.820 Reliabel 

2 
Pemasaran Berkelanjutan 

(X₂) 
7 0.851 Sangat Reliabel 

3 Keunggulan Bersaing (Y) 5 0.791 Cukup Reliabel 

Sumber : Peneliti (2025) 
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Penjelasan: 

a. Strategi Bisnis Hijau (X₁) memiliki alpha sebesar 0.820, menunjukkan bahwa enam 

item pengukurnya menunjukkan konsistensi yang baik. 

b. Pemasaran Berkelanjutan (X₂) memiliki alpha 0.851, artinya sangat reliabel — 

menunjukkan bahwa item-item dalam variabel ini saling berkorelasi tinggi secara 

internal. 

c. Keunggulan Bersaing (Y) memiliki nilai alpha 0.791, yang berada pada batas atas 

"cukup reliabel" artinya tetap layak untuk dianalisis lebih lanjut. 

Semua konstruk variabel dalam kuesioner memiliki tingkat reliabilitas yang baik, 

dengan nilai alpha di atas 0,70. Ini menunjukkan bahwa seluruh item bersifat konsisten dan 

stabil dalam mengukur masing-masing variabel. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah distribusi data residual (galat) 

dalam model regresi berdistribusi normal. Uji ini penting karena distribusi residual yang 

normal menjadi dasar validitas uji parametrik, termasuk regresi linear. Pengujian dilakukan 

dengan Kolmogorov-Smirnov test, karena jumlah sampel dalam penelitian ini lebih dari 50 

responden. 

Tabel 8. Hasil Uji Normalitas 

Statistik Uji Nilai Keterangan 

Kolmogorov–

Smirnov 
0.845 Data residual normal 

Sig. (2-tailed) 0.452 > 0.05 → Normal 

Sumber : Peneliti (2025) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai signifikansi Kolmogorov-Smirnov sebesar 

0,452 yang lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa data residual terdistribusi secara 

normal.  

 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengidentifikasi apakah terdapat hubungan yang 

terlalu kuat (kolinearitas tinggi) antara variabel independen dalam model. Multikolinearitas 

yang tinggi dapat menyebabkan ketidakstabilan dalam perhitungan koefisien regresi, sehingga 

mengurangi keandalan interpretasi 
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Tabel 9. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Independen Tolerance VIF Kesimpulan 

Strategi Bisnis Hijau (X₁) 0.675 1.481 Tidak terjadi multikolinearitas 

Pemasaran Berkelanjutan 

(X₂) 
0.675 1.481 Tidak terjadi multikolinearitas 

Sumber : Peneliti (2025) 

Uji ini dilakukan dengan melihat nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF) 

pada output SPSS. Berdasarkan hasil analisis, seluruh variabel independen dalam model 

menunjukkan nilai tolerance di atas 0,10 dan nilai VIF di bawah 10. Secara spesifik, strategi 

bisnis hijau dan pemasaran berkelanjutan masing-masing memiliki nilai tolerance sebesar 

0,675 dan VIF sebesar 1,481. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat 

masalah multikolinearitas dalam model regresi yang digunakan. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah terdapat ketidaksamaan varians 

dari residual pada setiap nilai variabel independen. Jika terdapat heteroskedastisitas, maka 

model regresi dapat menghasilkan estimasi yang tidak efisien dan tidak reliabel. 

Tabel 10. Hasil Uji Heterosledastisitas 

Variabel Independen Sig. Kesimpulan 

Strategi Bisnis Hijau (X₁) 0.381 Tidak heteroskedastisitas 

Pemasaran Berkelanjutan (X₂) 0.496 Tidak heteroskedastisitas 

Sumber : Peneliti (2025) 

Dalam penelitian ini, uji heteroskedastisitas dilakukan menggunakan Glejser Test, di 

mana residual regresi absolut diregresikan terhadap variabel independen. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa nilai signifikansi dari masing-masing variabel independen berada di atas 

0,05, yaitu 0,381 untuk strategi bisnis hijau dan 0,496 untuk pemasaran berkelanjutan. Oleh 

karena itu, dapat disimpulkan bahwa model regresi bebas dari gejala heteroskedastisitas. 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Y=1,05+0,45X1+0,38X2 

Interpretasi: 

a. Intercept (1.05): Ketika X₁ dan X₂ = 0, maka nilai Y sebesar 1.05. 

b. Koefisien X₁ (0.45): Setiap peningkatan 1 unit strategi bisnis hijau, meningkatkan 

keunggulan bersaing sebesar 0.45 (asumsikan variabel terstandarisasi). 

c. Koefisien X₂ (0.38): Setiap peningkatan 1 unit pemasaran berkelanjutan, meningkatkan 

keunggulan bersaing sebesar 0.38. 
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Persamaan tersebut menunjukkan bahwa ketika variabel strategi bisnis hijau (X₁) 

meningkat sebesar satu satuan, maka keunggulan bersaing (Y) akan meningkat sebesar 0,45 

satuan, dengan asumsi variabel lain tetap. Begitu pula, peningkatan satu satuan dalam 

pemasaran berkelanjutan (X₂) akan meningkatkan keunggulan bersaing sebesar 0,38 satuan. 

Nilai konstanta (intersep) sebesar 1,05 menunjukkan nilai saat X₁ dan X₂ bernilai nol. 

 

Uji Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara 

parsial terhadap variabel dependen. 

Tabel 11. Hasil Uji Parsial 

Variabel Koefisien β t hitung 
Sig. (p-

value) 
Kesimpulan 

Strategi Bisnis Hijau (X₁) 0,45 5,31 0,000 
Signifikan 

positif 

Pemasaran Berkelanjutan 

(X₂) 
0,38 4,23 0,000 

Signifikan 

positif 

Sumber : Peneliti (2025) 

Interpretasi: 

a. Kedua variabel independen berpengaruh positif dan signifikan secara parsial. 

b. Ini berarti semakin tinggi penerapan strategi hijau dan pemasaran berkelanjutan, 

semakin tinggi keunggulan bersaing UMKM. 

Berdasarkan hasil uji t, diketahui bahwa kedua variabel memiliki nilai signifikansi di 

bawah 0,05. Oleh karena itu, baik strategi bisnis hijau maupun pemasaran berkelanjutan secara 

parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keunggulan bersaing UMKM. 

 

Uji Simultan (Uji F) 

Untuk mengetahui apakah kedua variabel independen secara bersama-sama (simultan) 

berpengaruh terhadap variabel dependen, dilakukan uji F. Hasil uji F menunjukkan nilai F 

hitung sebesar 52,3 dengan tingkat signifikansi 0,000 (p < 0,05). Ini berarti bahwa model 

regresi secara simultan signifikan, sehingga strategi bisnis hijau dan pemasaran berkelanjutan 

secara bersama-sama berpengaruh terhadap keunggulan bersaing UMKM fesyen di Kabupaten 

Banyumas. 

Tabel 12. Hasil Uji Simultan 

Statistik Nilai 

R 0.720 

R² 0.520 
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Adjusted R² 0.510 

F hitung 52.3 

Sig. 0.000 

Sumber : Peneliti (2025) 

 

Koefisien Determinasi (R²) 

Nilai koefisien determinasi (R²) yang diperoleh dari hasil regresi adalah 0,520. Artinya, 

sebesar 52% variabilitas keunggulan bersaing dapat dijelaskan oleh kedua variabel independen 

dalam model, yakni strategi bisnis hijau dan pemasaran berkelanjutan. Sisanya, yaitu 48% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti inovasi produk, 

akses pasar, dukungan pemerintah, atau faktor eksternal lainnya. 

 

Pengaruh Strategi Bisnis Hijau terhadap Keunggulan Bersaing 

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa strategi bisnis hijau (X₁) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keunggulan bersaing UMKM fesyen di Kabupaten Banyumas, dengan 

nilai koefisien regresi sebesar 0,45 dan signifikansi 0,000. Sebuah penelitian menunjukkan 

bahwa penerapan praktik bisnis hijau, seperti efisiensi energi dan manajemen limbah, dapat 

meningkatkan keunggulan bersaing bagi perusahaan, terutama pada sektor industri yang 

menerapkan strategi keberlanjutan (Barakat et al., 2023). Koefisien regresi yang menunjukkan 

hubungan positif dan signifikansi yang kuat mendukung argumen bahwa semakin tinggi 

praktik bisnis berorientasi lingkungan, semakin besar keunggulan bersaing yang dapat 

dinikmati oleh pelaku usaha (Alneyadi, 2023). Penelitian juga menekankan bahwa penggunaan 

bahan ramah lingkungan dapat menjadi faktor kunci dalam meningkatkan daya saing (Barakat 

et al., 2023) 

Temuan ini sejalan dengan teori keunggulan kompetitif  Michael E. Porter (2008) yang 

menekankan bahwa strategi diferensiasi melalui inovasi dan tanggung jawab lingkungan dapat 

menjadi sumber daya unggulan yang sulit ditiru oleh pesaing (Basweti & Achuora, 2020). 

Pendekatan hijau secara efektif tidak hanya meningkatkan citra usaha tetapi juga menarik minat 

konsumen yang peduli terhadap isu keberlanjutan, menunjukkan bahwa perusahaan dapat 

memperluas segmen pasar dengan menargetkan konsumen yang lebih berkesadaran 

lingkungan. Dalam konteks UMKM, urgensi diferensiasi memiliki signifikansi yang besar, 

karena mampu menghasilkan nilai tambah yang unik yang berkontribusi pada terciptanya 

keunggulan kompetitif. 
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Penelitian ini memperkuat hasil studi sebelumnya, yang menemukan bahwa penerapan 

strategi hijau secara konsisten dapat mendorong kepercayaan konsumen, efisiensi biaya 

produksi, dan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang (Alneyadi, 2023; Barakat et al., 

2023)(Barakat et al., 2023). Dalam konteks Kabupaten Banyumas, banyak UMKM batik dan 

konveksi yang telah mulai mengadopsi metode pewarnaan alami dan mengurangi penggunaan 

plastik, yang membuktikan bahwa praktik hijau berpengaruh positif pada daya saing produk 

mereka di pasar lokal maupun nasional. Dengan mengintegrasikan praktik keberlanjutan, 

UMKM tidak hanya memperoleh keunggulan operasional tetapi juga berkontribusi terhadap 

perlindungan lingkungan, yang memperkuat posisi mereka di pasar yang semakin kompetitif . 

 

Pengaruh Pemasaran Berkelanjutan terhadap Keunggulan Bersaing 

Variabel pemasaran berkelanjutan (X₂) menunjukkan pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keunggulan bersaing, yang ditunjukkan dengan koefisien regresi sebesar 0,38 dan 

nilai signifikansi 0,000. Ini berarti bahwa semakin konsisten UMKM menerapkan strategi 

pemasaran yang berorientasi pada keberlanjutan seperti penggunaan media digital untuk 

menyampaikan nilai produk, kemasan ramah lingkungan, dan komunikasi yang jujur kepada 

konsumen maka semakin tinggi keunggulan bersaing yang dapat dicapai. Penelitian oleh 

Giantari & Sukaatmadja (2021) menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang ramah 

lingkungan memiliki dampak signifikan terhadap reputasi dan kinerja perusahaan, yang 

mendukung temuan bahwa pemasaran berkelanjutan dapat menciptakan keunggulan bersaing 

yang lebih tinggi di kalangan UMKM. Selain itu, studi oleh Afum menegaskan bahwa orientasi 

pasar hijau dapat memperkuat praktik logistik hijau dan meningkatkan kompetisi nilai hijau 

(Afum et al., 2022). 

Konsep pemasaran berkelanjutan menekankan pada penciptaan nilai jangka panjang, 

bukan sekadar promosi instan. Hal ini selaras dengan pendekatan Triple Bottom Line 

(Elkington, 1997) yang mengintegrasikan aspek ekonomi, sosial, dan lingkungan dalam 

kegiatan pemasaran. Ketika pelaku UMKM menyampaikan bahwa produknya tidak hanya 

bagus secara desain tetapi juga ramah lingkungan, maka konsumen cenderung memiliki 

persepsi positif dan loyal terhadap merek tersebut. Sebuah tinjauan sistematis oleh Camilleri 

et al., (2023)menunjukkan bahwa variasi faktor dapat memengaruhi persepsi konsumen 

terhadap produk berkelanjutan, yang mencerminkan kepentingan jangka panjang dalam 

menciptakan nilai. Temuan ini sejalan dengan prinsip bahwa pemasaran yang berorientasi pada 

keberlanjutan dapat membangun loyalitas konsumen melalui komunikasi yang transparan dan 

nilai ramah lingkungan. 
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Penelitian ini konsisten dengan temuan yang menunjukkan bahwa praktik pemasaran 

yang bertanggung jawab secara sosial dan lingkungan dapat menciptakan keunggulan 

diferensiatif yang berkelanjutan, terutama di industri yang bersentuhan langsung dengan 

konsumen, seperti fesyen. Dengan mengadopsi pendekatan pemasaran yang bertanggung 

jawab, UMKM dapat membentuk citra merek yang kuat dan berkelanjutan, yang mendukung 

daya saing mereka di pasar. Ini konsisten dengan kajian Liu (2020) yang menyelidiki 

bagaimana jaringan pemasaran dan orientasi kewirausahaan dapat meningkatkan keunggulan 

kompetitif melalui praktik inovatif. Selain itu, temuan oleh Fang & Guo  (2025) menekankan 

peran penting dari ESG (Environmental, Social, and Governance) dalam meningkatkan nilai 

jangka panjang perusahaan, yang semakin relevan dalam konteks pemasaran berkelanjutan. 

 

Integrasi Strategi Hijau dan Pemasaran Berkelanjutan 

Temuan bahwa kedua variabel bebas secara simultan menjelaskan 52% variabilitas 

keunggulan bersaing menunjukkan bahwa sinergi antara strategi internal (operasional hijau) 

dan strategi eksternal (pemasaran berkelanjutan) merupakan pendekatan yang efektif dalam 

memperkuat posisi UMKM di tengah persaingan pasar yang ketat. Penelitian yang dilakukan 

oleh Kustianti dan Murwaningsari menggarisbawahi pentingnya integrasi antara budaya 

organisasi hijau dan manajemen rantai pasokan hijau dalam meningkatkan kinerja perusahaan, 

mencerminkan bahwa strategi hijau memiliki andil signifikan dalam keunggulan bersaing 

UMKM di era yang semakin kompetitif (Kustianti & Murwaningsari, 2023). Selain itu, 

penelitian oleh Afriyeni et al. menunjukkan bahwa penggunaan teknologi informasi dan 

inovasi produk juga berkontribusi pada potensi keunggulan bersaing, merujuk pada pentingnya 

integrasi beberapa pendekatan strategis dalam praktik operasional hijau dan pemasaran 

berkelanjutan (Afriyeni et al., 2023). 

Integrasi ini dapat menjadi model manajemen strategis yang adaptif, khususnya bagi 

pelaku usaha di sektor kreatif seperti fesyen, di mana konsumen semakin memperhatikan aspek 

keberlanjutan produk. Konteks ini diperkuat oleh penelitian Juanita et al. yang menganalisis 

strategi PT Unilever dalam menciptakan produk ramah lingkungan dan menunjukkan bahwa 

pemasaran berkelanjutan dapat meningkatkan nilai tawar produk di mata konsumen (Juanita et 

al., 2024). Selain itu, Mardikaningsih juga mencatat bahwa strategi pemasaran melalui media 

sosial dapat menghasilkan keunggulan bersaing bagi UMKM, menunjukkan bahwa penerapan 

sinergi antara operasional hijau dengan pemasaran berkelanjutan, khususnya dalam konteks 

pasar kreatif, bisa sangat bermanfaat (Mardikaningsih, 2023). 
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Di sisi lain, hasil ini menunjukkan bahwa 48% faktor lain di luar model (misalnya 

inovasi desain, kualitas SDM, kolaborasi bisnis, atau dukungan pemerintah) masih memegang 

peran dalam membentuk keunggulan bersaing. Penelitian Rahadhini dan Lamidi menunjukkan 

bahwa orientasi pasar memiliki pengaruh substansial terhadap kinerja pemasaran UMKM, 

menegaskan bahwa aspek eksternal, seperti kebutuhan konsumen dan dinamika pasar, tidak 

bisa diabaikan dalam pencapaian keunggulan bersaing (Rahadhini & Lamidi, 2020). Dengan 

demikian, strategi hijau dan pemasaran berkelanjutan perlu dilengkapi dengan pendekatan 

manajerial yang lebih menyeluruh dan kolaboratif guna memperkuat daya saing di pasar. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menganalisis pengaruh strategi bisnis hijau dan pemasaran berkelanjutan 

terhadap keunggulan bersaing UMKM fesyen di Kabupaten Banyumas, Indonesia. Melalui 

pendekatan kuantitatif dengan analisis regresi linear berganda terhadap 100 responden, 

ditemukan bahwa kedua variabel independen tersebut berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap peningkatan daya saing usaha. Model yang dibangun mampu menjelaskan 52% 

variabilitas keunggulan bersaing, yang menunjukkan bahwa pendekatan keberlanjutan menjadi 

elemen strategis yang esensial dalam menciptakan daya saing UMKM di tengah dinamika 

pasar yang semakin menuntut praktik bisnis yang bertanggung jawab secara sosial dan 

lingkungan. 

Secara teoritis, penelitian ini memberikan kontribusi dengan mengintegrasikan dua 

pendekatan keberlanjutan internal melalui strategi operasional ramah lingkungan, dan eksternal 

melalui komunikasi pemasaran yang beretika ke dalam satu kerangka analisis yang terfokus 

pada sektor UMKM di wilayah rural. Temuan ini mengisi celah dalam literatur yang selama 

ini lebih banyak berpusat pada perusahaan skala besar dan konteks urban, serta memperkaya 

kajian tentang kewirausahaan berkelanjutan pada sektor industri kreatif berbasis komunitas. 

Dari sisi praktis, hasil penelitian ini memberikan dasar bagi pengembangan kebijakan 

dan program pendampingan UMKM, khususnya dalam merancang model pembinaan yang 

menekankan integrasi keberlanjutan sebagai sumber daya strategis. Dukungan terhadap 

penguatan kesadaran lingkungan dan literasi pemasaran berkelanjutan menjadi penting untuk 

memperluas jangkauan pasar UMKM, meningkatkan citra usaha, dan mendorong kontribusi 

ekonomi lokal yang sejalan dengan tujuan pembangunan berkelanjutan. 
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