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Abstract

Digital marketing competency is increasingly relevant to prospective entrepreneurs because
digital channels reduce barriers to market access and enable customer interaction, promotion,
and performance measurement. This study examines the effect of Digital Marketing Competency
on Entrepreneurial Intention among university students, and investigates Entrepreneurial Self-
Efficacy as a mediating mechanism. Data were collected from 160 university students using a
structured questionnaire and analyzed using Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS. The results show that Digital Marketing Competency
significantly influences both Entrepreneurial Self-Efficacy and Entrepreneurial Intention, while
Entrepreneurial Self-Efficacy significantly influences Entrepreneurial Intention and partially
mediates the effect of Digital Marketing Competency on Entrepreneurial Intention. These
findings indicate that digital marketing competency functions as an entrepreneurial enabler that
strengthens students' self-belief before translating into a stronger intention to start a business.
Higher education institutions are encouraged to integrate digital marketing skill development
into entrepreneurship education to enhance students' entrepreneurial self-efficacy and intention.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan kanal digital telah mengubah cara bisnis menjangkau, berinteraksi, dan
membangun hubungan dengan pelanggan. Digital marketing tidak lagi hanya dipahami sebagai
aktivitas promosi melalui media sosial, tetapi mencakup kemampuan menggunakan proses
berbasis teknologi untuk berinteraksi dengan pelanggan secara terarah, terukur, dan terintegrasi.
(Homburg & Wielgos, 2022) menunjukkan bahwa digital marketing capability mencakup
kemampuan pada berbagai aktivitas seperti social media marketing, mobile marketing, content
marketing, search engine marketing, web analytics, marketing automation, dan e-mail marketing.
Karakter digital marketing yang scalable, measurable, interconnected, dan adaptable membuat
kemampuan ini semakin relevan dalam lingkungan bisnis yang dinamis.

Bagi calon pengusaha (entrepreneur), kemampuan pemasaran merupakan salah satu xumber
keyakinan bahwa sebuah ide bisnis dapat dipasarkan. Digital marketing memberikan akses yang
relative mudah untuk mengenali konsumen, mengomunikasikan nilai produk, menguji respons
pasar, membangun keterikatan, dan mengevaluasi aktivitas pemasaran. Penelitian (Kivuyo et al.,
2025) menunjukkan bahwa kemampuan digital marketing berperan penting dalam membentuk
digital entrepreneurship intention. Pada konteks pendidikan, kajian terdahulu juga menunjukkan
bahwa pengembangan keterampilan digital marketing pada mahasiswa dapat dilakukan melalui
pembelajaran berbasis proyek nyata dan berpotensi memperkuat kesiapan mereka menghadapi
dunia kerja (Rohm et al., 2021). Temuan-temuan tersebut menyajikan dasar bahwa kemmapuan
digital marketing tidak hanya relevan bai Perusahaan yang telah beroperasi, tetapi juga dapat
menjadi modal awal agi individu yang mempertimbangkan pilihan karier kewirausahaan.
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Meskipun demikian, literatur mengenai kemampuan digital marketing selama ini banyak
menempatkan konstruk tersebut pada level perusahaan dan menghubungkannya dengan hasil
seperti kinerja perusahaan atau Kkinerja pemasaran misalnya seperti yang dilakukan oleh
(Homburg & Wielgos, 2022), yang menguji nilai kemampuan digital marketing terhadap
profitabilitas perusahaan Studi lain juga banyak menempatkan kemampuan digital sebagai
sumber daya organisasi. Di sisi lain, literatur minat entrepreneurial lebih sering menjelaskan
minat berwirausaha melalui pendidikan kewirausahaan, sikap, perceived behavioral control, dan
entrepreneurial self-efficacy. Oleh karena itu, masih terdapat ruang untuk menjelaskan
bagaimana kompetensi fungsional yang spesifik pada bidang pemasaran digital dapat
diterjemahkan menjadi keyakinan kewirausahaan pada level individu dan selanjutnya mendorong
minat entrepreneurial.

Penelitian ini menggunakan istilah digital marketing competency (DMC) untuk menegaskan
level analisis individual, yaitu persepsi mahasiswa mengenai penugasan keterampilan untuk
merencanakan, menjjalankan, mengukur, dan mengoptimalkan aktivitas pemasaran digital. Studi
pada konteks Pendidikan telah menempatkan keterampilan digital marketing sebagai
kemampuan yang dapat dikembangkan dan dinilai pada mahasiswa (Rohm et al., 2021).

Selanjutnya, mekanisme yang disarankan untuk menjelaskan hubungan tersebut Adalah
entrepreneurial self-efficacy (ESE). ESE menggambarkan keyakinan individu terhadap
kemampuannya menjalankan tugas-tugas yang diperlukan dalam proses kewirausahaan. Individu
yang merasa mampu mengenali pasar, menjangkau calon pelanggan, membuat komunikasi
pemasaran, menggunakan platform digital, dan mengevaluasi respons pasar memiliki lebih
banyak mastery-related beliefs yang dapat memperkuat keyakinan bahwa dirinya mampu
membangun dan menjalankan usaha. Sejalan dengan Social Cognitive Theory, keyakinan atas
kemampuan diri memengaruhi pilihan, persistensi, dan tindakan individu. Dalam konteks
kewirausahaan, berbagai penelitian menunjukkan bahwa ESE merupakan predictor penting minat
entrepreneurial pada mahasiswa (Wibowo et al., 2024; Wu et al., 2022).

Beradasarkan argumentasi tersebut, DMC diperkrakan berpengaruh positif terhadap ESE.
Kompetensi digital marketing memberi mahasiswa perangkat praktis untuk membayangkan
proses membawa produk atau jasa ke pasar. Ketika mahasiswa menilai dirinya mampu
melakukan aktivitas tersebut, ketidakpastian mengenai aspek pemasaran dari sebuah usaha dapat
berkurang dan keyakinan terhadap kemampuan menjalankan aktivitas kewirausahaan dapat
meningkat. Bukti terbaru pada mahasiswa di Indonesia juga memperlihatkan bahwa pendidikan
kewirausahaan digital dan kompetensi digital berkaitan dengan entrepreneurial self-efficacy
(Sutiadiningsih et al., 2025; Wibowo et al., 2024). Sehingga, hpotesis pertama dirumuskan
sebagai berikut:

H1: Digital marketing competency berpengaruh positif dan signifikan terhadap entrepreneurial
self-efficacy.

DMC juga diperkirakan memiliki hubungan langsung dengan minat entrepreneur. Kemampuan
menjangkau pasar melalui kanal digital dapat menurunkan persepsi hambatan dalam memulai
usaha karena calon entrepreneur memiliki alternaitf yang lebih fleksibel untuk melakukan
promosi, berkomunikasi dengan konsumen, dan menguji pasar. (Kivuyo et al.,, 2025)
menemukan bahwa kemampuan digital marketing berperan penting dalam membentuk minat
digital entrepreneurship pada Perempuan di India. Sejalan dengan itu, (Dung et al., 2023)
menemukan bahwa willingness to use digital marketing tools berpengaruh positif terhadap
intention to launch a business pada pembelajar digital marketing. Meskipun konstruk yang
digunakan dalam kedua studi tersebut tida identic dengan DMC pada level individu, temuan
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tersebut memberikan dukungan empiris bahwa kemampuan dan kesiapan menggunakan
pemasaran digital berkaitan dengan niat kewirausahaan. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini
mengajukan:

H2: Digital marketing competency berpengaruh positif dan signifikan terhadap entrepreneurial
intention.

Selanjutnya, mahasiswa dengan entrepreneurial self-efficacy yang tinggi cenderung memandang
pembentukan usaha sebagai pilihan yang lebih dapat dilakukan. Keyakinan terhadap
kemampuan sendiri membuat individu lebih siap menghadapi ketidakpastian, mengambil
Keputusan, dan mempertahankan usaha Ketika menghadapi hambatan. (Ferreira-Neto et al.,
2023) menunjukkan bahwa entrepreneurial self-efficacy berperan dalam pembentukan
entrepreneurial intenion pada mahasiswa, sedangkan (Wu et al., 2022) menemukan pengaruh
positif antara entrepreneurial self-efficacy terhadap entrepreneurial intention. Pada konteks
Indonesia, (Wibowo et al., 2024) juga menunjukkan bahwa self-efficacy dapat berfungsi sebagai
mediator dalam pembentukan entrepreneurial intention, maka:

H3: Entrepreneurial self-efficacy berpengaruh positif dan signifikan terhadap entrepreneurial
intention.

Lebih kanjut, penelitian ini mengusulkan bahwa pengaruh DMC terhadap entrepreneurial
intention tidak hanya berjalan secara langsung. Kompetensi pemasaran digital yang dimiliki oleh
mahasiswa diperkirakan dapat diterjemahkan menjadi keyakinan bahwa dirinya mampu
menjalankan tugas kewirausahaan, yang kemudian memperkuat niat untuk memulai usaha.
Gagasan medasi ini memperoleh dasar dari penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa self-
efficacy dapat menjembatani pengaruh berbagai anteseden terhadap entrepreneurial intention
(Sutiadiningsih et al., 2025; Wibowo et al., 2024). Namun, bukti yang secara spesifik menguji
entrepreneurial self-efficacy sebagai mediator antara digital marketing competency dan
entreprenerurial intention masih terbatas. Karena itu, posisi mediasi ini menjadi kontribusi utama
penelitian pada irisan marketing dan entrepreneurship. Sehingga:

H4: Entrepreneurial self-efficacy memediasi pengaruh digital marketing competency terhadap
entrepreneurial intention.

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh digital
marketing competency terhadap entrepreneurial intention mahasiswa serta menguji
entrepreneurial self-afficacy sebagai variable mediasi. Penelitian diharapkan memberikan
kontribusi pada irisan literatur marketing dan entrepreneurship dengan menunjukkan bahwa
kompetensi pemaaran digital dapat berfungsi sebagai entrepreneurial enabler sebelum individu
benar-benar mendirikan usaha. Secara praktis, hasil penelitian dapat menjadi dasar bagi
perguruan tinggi untuk tidak hanya mengajarkan kewirausahaan sebagai konsep, tetapi juga
mengembangkan kompetensipemaaran digital yang dapat meningkatkan keyakinan mahasiswa
terhadap kelayakan dirinya menjadi entrepreneur.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini termasuk penelitian kuantitatif dengan pendekatan cross-sectional. Unit analisis
adalah individu, yaitu mahasiswa aktif perguruan tinggi Pengumpulan data dilakukan melalui
survei menggunakan kuesioner. Untuk menjaga kesesuaian responden dengan konteks penelitian,
kriteria responden adalah mahasiswa aktif yang familiar dengan penggunaan media/ platform
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digital dan memiliki pengetahuan dasar mengenai aktivitas pemasaran digital sehingga termasuk
dalam teknik purposive sampling. Penentuan jumlah sampel mengacu pada pedoman rasio 5-10
kali jumlah indikator penelitian. Penelitian ini menggunakan 16 indikator (DMC 5 indikator,
ESE 5 indikator, El 6 indikator), sehingga jumlah sampel berkisar antara 80-160 responden.
Jumlah sampel akhir yang digunakan Adalah 160 responden yang alayak dianalisis agar
memadai untuk estimasi model PLS-SEM dan pengujian efek mediasi. Kuesioner disebar secara
daring melalui jaringan mahasiswa dan kelas lintas perguruan tinggi. Sebelum pengisian,
responden diberikan informasi mengenai tujuan akdemik penelitian, sifat partisipasi yang
sukarela, anonimitas jawaban, dan penggunaan data hanya untuk kepentingan penelitian.

Penelitian terdiri atas tiga konstruk utama, yaitu digital marketing competency (DMC),
entrepreneurial self-efficacy (ESE), dan entrepreneurial intention (EI). Seluruh item diukur
menggunaka skala Likert 1-5, mulai dari 1 = sangat tidak setuju sampai 5 = sangat setuju. DMC
didefinisikan sebagai persepsi individu mengenai penguasaan keterampilan yang diperlukan
untuk merencanakan, menjalankan, mengukur, dan mengoptmalkan aktivitas pemasaran digital.
Indikator DMC diadaptasi untuk konteks mahasiswa dari (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)
serta (Homburg & Wielgos, 2022), meliputi: (1) kemampuan memahami pasar digital, (2)
kemampuan mengembangkan konten, (3) kemampuan menggunakan kanal/platform digital, (4)
kemampuan berinteraksi dengan pelanggan, dan (5) kemampuan mengevaluasi data/kinerja
pemasaran digital. Adaptasi item perlu melalui expert judgement dan pilot test karena sebagian
skala DMC terdahulu dikembangkan pada level Perusahaan.

ESE didefinisikan sebagai keyakinan mahasiswa terhadap kemampuannya menjalankan
tugas-tugas penting dalam proses kewirausahaan. Indikator ESE diadaptasi dari (Karlsson &
Moberg, 2013) dengan penyesuaian redaksi pada konteks mahasiswa, meliputi: (1) yakin mampu
mengenali peluang usaha baru, (2) yakin mampu menyusun ide dan rencana bisnis, (3) yakin
mampu mengorganisasi sumber daya untuk memulai usaha, (4) yakin mampu mengambil
keputusan dalam kondisi tidak pasti, dan (5) yakin mampu menjalankan dan mengelola usaha
yang baru dirintis. EI didefinisikan sebagai kesadaran dan tekad individu untuk mendirikan atau
memilih karier kewirausahaan pada masa mendatang. Indikator El diadaptasi dari (Lifian et al.,
2011), meliputi: (1) siap melakukan apa pun untuk menjadi entrepreneur, (2) tujuan profesional
adalah menjadi entrepreneur, (3) akan berusaha sekuat tenaga memulai dan menjalankan usaha
sendiri, (4) bertekad mendirikan usaha di masa depan, (5) sudah sangat serius memikirkan untuk
memulai usaha, dan (6) memiliki niat kuat untuk memulai usaha suatu saat. Sebelum survei
utama, seluruh item akan ditinjau untuk memastikan kesesuaian Bahasa, validitas isi, dan
keterbacaan.

Analisis data dilakukan menggunakan PLS-SEM dengan perangkat lunak SmartPLS. Evaluasi
measurement model meliputi outer laoding, internal consistency reliability melalui Cronbach’s
alpha dab composite reliability, convergent validity melalui Average Variance Extracted (AVE),
serta discriminant validity melalui Heterotrait-Monotrait ratio (HTMT). Evaluasi structural
model meliputi collinearity (VIF), koefisien jalur, koefisien determinasi (R?), effect size (f2),
serta predictive relevance bila diperlukan. Signifikansi hubungan langsung dan tidak langsung
diuji menggunakan prosedur bootstrapping. Efek mediasi ESE pada hubungan DMC dan El
ditentukan berdasarkan signifikansi indirect effect dan pola direct effect setelah mediator
dimasukkan ke dalam model.
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1.Hasil penelitian

3.1.1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Evaluasi model pengukuran (outer model) dilakukan untuk memastikan validitas dan
reliabilitas instrumen sebelum pengujian model struktural, meliputi indicator reliability,
convergent validity, internal consistency reliability, dan discriminant validity. Berdasarkan Tabel
1, seluruh indikator memiliki range outer loading di atas 0,70, sehingga memenuhi kriteria
indicator reliability. Hasil ini didukung oleh nilai Average Variance Extracted (AVE) seluruh
konstruk yang berada di atas 0,50, dengan nilai tertinggi pada Digital Marketing Competency
(X1) sebesar 0,746, diikuti Entrepreneurial Intention (Y) sebesar 0,733, dan Entrepreneurial Self-
Efficacy (M) sebesar 0,648, yang berarti setiap konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50%
varians indikator pembentuknya (Hair et al., 2021).

Tabel 1. Hasil Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Variabel Range Outer AVE CR Cronbach's HTMT Keterangan
Loading Alpha

Digital 0,841-0,901 0,746 0,936 0,915 0,609 — Terpenuhi
Marketing 0,707
Competency
(X1)
Entrepreneurial 0,783-0,838 0,648 0,902 0,864 0,707 —  Terpenuhi
Self-Efficacy 0,730
(M)
Entrepreneurial 0,811-0,887 0,733 0,943 0,927 0,609 — Terpenuhi
Intention () 0,730

Pengujian internal consistency reliability melalui Composite Reliability (CR) dan
Cronbach's Alpha menunjukkan seluruh konstruk memiliki reliabilitas yang baik. Nilai CR
seluruh variabel berada di atas 0,70 (0,902-0,943), diperkuat oleh nilai Cronbach's Alpha yang
juga seluruhnya di atas 0,70 (0,864-0,927), sehingga seluruh indikator dinyatakan konsisten
secara internal dalam mengukur konstruknya masing-masing (Hair et al., 2021).

Validitas diskriminan diuji menggunakan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) dan
Fornell-Larcker Criterion. Seluruh nilai HTMT antar konstruk berada di bawah batas
rekomendasi 0,85 (0,609-0,730), dan akar AVE setiap konstruk lebih besar dibandingkan
korelasinya dengan konstruk lain, sehingga seluruh konstruk dinyatakan memiliki validitas
diskriminan yang baik. Secara keseluruhan, model pengukuran telah memenuhi seluruh kriteria
validitas dan reliabilitas, sehingga dapat dilanjutkan ke tahap evaluasi model struktural.

3.1.2. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Uji kolinearitas pada model struktural (inner model) dilakukan dengan memeriksa nilai
Variance Inflation Factor (VIF) antar indikator prediktor. Nilai VIF yang melebihi 5,0
mengindikasikan adanya masalah multikolinearitas antar indikator (Hair et al.,, 2021).
Berdasarkan hasil pengujian, seluruh nilai VIF indikator pada ketiga variabel — Digital
Marketing Competency (X1), Entrepreneurial Self-Efficacy (M), dan Entrepreneurial Intention
(Y) — berada di bawah ambang batas 5,0, dengan nilai tertinggi tercatat pada indikator Y1.1
sebesar 3,378. Nilai VIF antar konstruk (inner VIF) juga seluruhnya rendah (1,000-1,660). Hasil
ini menunjukkan bahwa tidak terjadi masalah multikolinearitas yang serius dalam model,
sehingga model struktural layak untuk dianalisis lebih lanjut.
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Tabel 2. Nilai VVariance Inflation Factor (VIF) Indikator

Variabel Indikator VIF
Digital Marketing X1.1 2,607
Competency (X1)
X1.2 3,417
X1.3 2,624
X1.4 2,570
X1.5 2,403
Entrepreneurial Self- M1.1 1,772
Efficacy (M)
M1.2 2,041
M1.3 1,863
M1.4 1,903
M1.5 2,193
Entrepreneurial Intention Y1.1 3,378
(Y)
Y1.2 2,962
Y1.3 2,752
Y1.4 2,922
Y1.5 2,793
Y1.6 2,208

Koefisien determinasi (R2 Adjusted) digunakan untuk mengukur besarnya varians variabel
endogen yang mampu dijelaskan oleh variabel eksogennya. Hasil pengujian menunjukkan nilai
Rz Adjusted untuk konstruk Entrepreneurial Self-Efficacy (M) sebesar 0,394 dan untuk
Entrepreneurial Intention (Y) sebesar 0,461, yang keduanya tergolong dalam kategori moderat
(Hair et al., 2021). Nilai effect size (f2) menunjukkan bahwa pengaruh Digital Marketing
Competency terhadap Entrepreneurial Self-Efficacy tergolong besar (f2 = 0,660), pengaruh
Entrepreneurial Self-Efficacy terhadap Entrepreneurial Intention tergolong menengah menuju
besar (f? = 0,281), sedangkan pengaruh langsung Digital Marketing Competency terhadap
Entrepreneurial Intention tergolong kecil (f2 = 0,070).

Tabel 3. Ringkasan R Square dan Model Fit

Konstruk / Kriteria Nilai
R Square Adjusted — Entrepreneurial 0,394
Self-Efficacy (M)

R Square Adjusted — Entrepreneurial 0,461
Intention ()

SRMR (Saturated Model) 0,053
SRMR (Estimated Model) 0,053
NFI 0,888

Evaluasi model fit dilakukan untuk menilai kesesuaian model yang diestimasi dengan data yang
diamati, menggunakan indeks Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) dan Normed
Fit Index (NFI). Hasil pengujian menunjukkan nilai SRMR sebesar 0,053, baik pada Saturated
Model maupun Estimated Model, berada di bawah ambang batas 0,10 yang direkomendasikan,
serta nilai NFI sebesar 0,888, sehingga model penelitian dinyatakan memiliki tingkat kesesuaian
(fit) yang baik dengan data empiris (Hair et al., 2021).

3.1.3. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping pada
SmartPLS dengan 500 subsampel. Pengambilan keputusan didasarkan pada nilai t-statistic dan p-
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value, dengan kriteria bahwa suatu hubungan dinyatakan signifikan apabila nilai t-statistic > 1,96
atau p-value < 0,05 pada tingkat signifikansi 5% (Hair et al., 2021). Pengujian mencakup empat
hipotesis, yaitu tiga hubungan langsung (H1-H3) yang menguji pengaruh Digital Marketing
Competency (X1) terhadap Entrepreneurial Self-Efficacy (M) dan Entrepreneurial Intention (),
serta pengaruh Entrepreneurial Self-Efficacy (M) terhadap Entrepreneurial Intention (), serta
satu hubungan mediasi (H4) yang diuji melalui specific indirect effect Digital Marketing
Competency (X1) terhadap Entrepreneurial Intention (Y) melalui Entrepreneurial Self-Efficacy
(M). Apabila koefisien jalur bernilai sesuai arah hipotesis dan memenuhi kriteria signifikansi
tersebut, maka hipotesis dinyatakan didukung. Hasil pengujian hipotesis disajikan pada Tabel
berikut.

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Hubungan Antar Variabel Koef. t- p- Keputusan
Jalur  statistic value
()]

H1 Digital Marketing Competency 0,630 12,308 0,000 Signifikan, H1
(X1) — Entrepreneurial Self- diterima
Efficacy (M)

H2 Digital Marketing Competency 0,250 4,148 0,000 Signifikan, H2
(X1) — Entrepreneurial diterima
Intention ()

H3 Entrepreneurial Self-Efficacy 0,499 8,712 0,000 Signifikan, H3
(M) — Entrepreneurial Intention diterima
(Y)

H4 Digital Marketing Competency 0,314 6,767 0,000 Signifikan, H4
(X1) > ESE(M) — diterima (Mediasi
Entrepreneurial Intention (Y) parsial)

3.2.Pembahasan

Pengaruh Digital Marketing Competency terhadap Entrepreneurial Self-Efficacy

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Digital Marketing Competency (X1) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Entrepreneurial Self-Efficacy (M) (f = 0,630; t = 12,308; p = 0,000),
sehingga H1 didukung, dan merupakan pengaruh terkuat di antara seluruh hubungan dalam
model penelitian ini. Temuan ini konsisten dengan (Homburg & Wielgos, 2022) yang
menunjukkan bahwa penguasaan kemampuan pemasaran digital memperkuat keyakinan individu
dalam menjalankan aktivitas bisnis berbasis digital, serta sejalan dengan (Sutiadiningsih et al.,
2025) yang menunjukkan bahwa kompetensi digital mahasiswa berkaitan dengan entrepreneurial
self-efficacy mereka. Hasil ini menegaskan bahwa semakin tinggi penguasaan mahasiswa
terhadap keterampilan memahami pasar digital, mengembangkan konten, menggunakan platform
digital, berinteraksi dengan pelanggan, dan mengevaluasi kinerja pemasaran digital, semakin
besar keyakinan mereka terhadap kemampuan diri untuk menjalankan tugas-tugas
kewirausahaan.

Pengaruh Digital Marketing Competency terhadap Entrepreneurial Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Digital Marketing Competency (X1) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Entrepreneurial Intention (Y) (f = 0,250; t = 4,148; p = 0,000), sehingga
H2 didukung. Temuan ini sejalan dengan (Kivuyo et al., 2025) yang menemukan bahwa
kemampuan digital marketing berperan penting dalam membentuk minat digital
entrepreneurship, serta dengan (Dung et al., 2023) yang membuktikan bahwa kesiapan
menggunakan perangkat pemasaran digital berpengaruh positif terhadap intention to launch a
business. Meskipun demikian, besaran pengaruh langsung DMC terhadap ElI (f2 = 0,070)
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tergolong kecil dibandingkan pengaruh Entrepreneurial Self-Efficacy terhadap Entrepreneurial
Intention, yang mengindikasikan bahwa kompetensi pemasaran digital mendorong minat
kewirausahaan mahasiswa secara langsung, namun sebagian besar dampaknya bekerja melalui
penguatan keyakinan diri (self-efficacy) terlebih dahulu, sebagaimana dibahas pada H4.
Pengaruh Entrepreneurial Self-Efficacy terhadap Entrepreneurial Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Entrepreneurial Self-Efficacy (M) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Entrepreneurial Intention (Y) (p = 0,499; t = 8,712; p = 0,000), sehingga H3
didukung, dan merupakan prediktor langsung terkuat terhadap Entrepreneurial Intention dalam
model ini. Temuan ini konsisten dengan (Ferreira-Neto et al., 2023) dan (Wu et al., 2022) yang
sama-sama membuktikan bahwa entrepreneurial self-efficacy merupakan prediktor penting minat
berwirausaha pada mahasiswa, serta sejalan dengan (Wibowo et al., 2024) pada konteks
Indonesia yang menunjukkan peran sentral self-efficacy dalam pembentukan entrepreneurial
intention. Hasil ini menegaskan bahwa semakin tinggi keyakinan mahasiswa terhadap
kemampuannya menjalankan tugas-tugas kewirausahaan, semakin besar niat mereka untuk
memulai usaha di masa depan.

Entrepreneurial Self-Efficacy memediasi pengaruh Digital Marketing Competency
terhadap Entrepreneurial Intention

Hasil uji indirect effect menunjukkan bahwa Entrepreneurial Self-Efficacy (M) secara signifikan
memediasi pengaruh Digital Marketing Competency (X1) terhadap Entrepreneurial Intention (YY)
(B =0,314; t = 6,767; p = 0,000), sehingga H4 didukung. Karena pengaruh langsung Digital
Marketing Competency terhadap Entrepreneurial Intention (H2) juga signifikan, maka jenis
mediasi yang terjadi adalah mediasi parsial (partial mediation), dengan pengaruh total DMC
terhadap EI sebesar 0,564. Temuan ini sejalan dengan (Sutiadiningsih et al., 2025) dan (Wibowo
et al., 2024) yang menunjukkan bahwa self-efficacy dapat menjembatani pengaruh berbagai
anteseden terhadap entrepreneurial intention. Hal ini menegaskan bahwa kompetensi pemasaran
digital yang dimiliki mahasiswa tidak hanya secara langsung mendorong minat berwirausaha,
tetapi juga bekerja melalui penguatan keyakinan diri mahasiswa terhadap kemampuannya
menjalankan tugas-tugas kewirausahaan, sebelum akhirnya mendorong niat untuk memulai
usaha.

4. KESIMPULAN

Penelitian ini menguji pengaruh Digital Marketing Competency (X1) terhadap
Entrepreneurial Intention (), baik secara langsung maupun melalui mediasi Entrepreneurial
Self-Efficacy (M), pada mahasiswa. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing
Competency berpengaruh positif dan signifikan terhadap Entrepreneurial Self-Efficacy maupun
Entrepreneurial Intention; Entrepreneurial Self-Efficacy juga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Entrepreneurial Intention; serta Entrepreneurial Self-Efficacy terbukti memediasi secara
parsial pengaruh Digital Marketing Competency terhadap Entrepreneurial Intention. Dengan
demikian, seluruh hipotesis dalam penelitian ini (H1-H4) didukung oleh data empiris.

Temuan ini memperkuat gagasan bahwa kompetensi pemasaran digital berperan sebagai
entrepreneurial enabler pada level individu: penguasaan keterampilan memahami pasar digital,
mengembangkan konten, menggunakan kanal digital, berinteraksi dengan pelanggan, dan
mengevaluasi kinerja pemasaran digital tidak hanya secara langsung mendorong minat
berwirausaha mahasiswa, tetapi juga bekerja melalui penguatan keyakinan diri (self-efficacy)
mahasiswa terhadap kemampuannya menjalankan tugas-tugas kewirausahaan. Kebaruan
penelitian ini terletak pada penempatan digital marketing competency sebagai anteseden
fungsional yang spesifik pada bidang pemasaran digital, berbeda dari literatur terdahulu yang
umumnya menjelaskan minat berwirausaha melalui pendidikan kewirausahaan, sikap, atau
perceived behavioral control secara umum.
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Secara praktis, hasil penelitian ini menjadi dasar bagi perguruan tinggi untuk tidak hanya
mengajarkan Kkewirausahaan sebagai konsep, tetapi juga secara sengaja mengembangkan
kompetensi pemasaran digital mahasiswa melalui pembelajaran berbasis praktik, sehingga dapat
meningkatkan keyakinan diri mahasiswa sekaligus mendorong niat mereka untuk memulai usaha
di masa depan.

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada cakupan sampel yang terbatas pada mahasiswa
serta hanya menguji satu variabel mediasi. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menguiji
variabel moderasi tambahan (misalnya entrepreneurial education atau perceived behavioral
control), memperluas cakupan sampel ke perguruan tinggi atau wilayah lain, serta
mempertimbangkan desain longitudinal untuk memperkuat generalisasi temuan.
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