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ABSTRACT 

SMEs must have competitiveness in marketing strategies so that SMEs could 
survive in the midst of competition between SMEs. The role of digitization was very 
important for business owners in determining planning and decision-making 
strategies that will determine the competitiveness of SMEs. SMEs had difficulty in 
getting the right marketing digitalization technology solutions because SMEs did not 
have special staff who are experts in the dynamic field of information technology. 
Another obstacle was the large variety of technology media products used for 
marketing digitization. This study was to find out how much interaction Small and 
Medium Enterprises (SMEs) know about digital media and how effective marketing 
digitalization on Small and Medium Enterprises (SMEs) was based on Media 
Equation Theory analysis. Next, find out how the impact of digital marketing on sales 
volume for SMEs tofu in the village of Brani Kulon. This study used a qualitative 
method with a Media Equation Theory approach. Researchers used this approach 
to be able to see the effectiveness of marketing digitalization of Tofu SMEs in the 
village of Brani Kulon. While the quantitative method was used to see the impact of 
digital marketing on sales volume for SMEs tofu in the village of Brani Kulon. 
Keywords: Competitiveness, Digitalization of marketing, SMEs, Volume Sales 
 

ABSTRAK 
Peran digitalisasi sangat penting bagi pemilik UKM dalam menentukan strategi 
pemasaran untuk meningkatkan volume penjualan  yang menentukan daya saing 
UKM. Salah satu indikator yang menentukan daya saing perusahaan adalah 
peningkatan volume penjualan. Mayoritas UKM Tahu yang berada di Desa Brani 
Kulon Probolinggo  mengalami kesulitan dalam mendapatkan informasi mengenai 
teknologi digitalisasi marketing yang tepat, karena pelaku UKM tidak memiliki 
keterampilan dalam bidang teknologi informasi yang dinamis. Tujuan dalam 
penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana dampak digital marketing 
terhadap volume penjualan bagi pelaku UKM tahu di desa Brani Kulon.  Penelitian 
ini menggunakan metode kuantitatif dengan menggunakan regresi linier sederhana 
untuk melihat dampak digital marketing terhadap volume penjualan bagi pelaku 
UKM tahu di desa Brani Kulon. Hasil uji regresi linier sederhana terlihat  digital 
marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap volume penjualan UKM Tahu.  
Kata kunci: Daya saing, Digitalisasi pemasaran, UKM, Volume penjualan 

 

1 Pendahuluan  

Usaha Kecil dan Menengah (UKM) di Indonesia memegang peranan yang cukup 

penting sebagai penggerak roda perekonomian negara (Irawan & Prilianti, 2020). Pelaku 

UKM dapat mempertahankan dan meningkatkan kontribusi pertumbuhan ekonomi daerah 
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serta peningkatan penerimaan pada sektor pajak negara, selain ditunjang oleh industri 

skala besar, juga ditunjang secara signifikan oleh kelompok-kelompok industri skala kecil 

(Febriyantoro & Arisandi, 2018). Salah satu kegiatan yang paling penting bagi UKM adalah 

marketing. Marketing merupakan Kegiatan menentukan  target pasar, memilih tempat yang 

strategis, promosi produk, pengenalan produk kepada calon pembeli, dan membuat brand 

awareness. Saat ini kegiatan marketing dapat dilakukan menggunakan media seperti 

koran, TV, radio bahkan internet. 

Pada era digital saat ini, hampir semua hal dapat dilakukan dengan satu media saja 

yaitu smartphone yang terhubung dengan internet. Dengan menggunakan internet dapat 

dengan mudah berinteraksi dengan masyarakat luas sehingga memudahkan bagi pelaku 

usaha dalam mempromosikan produknya. Pelaku  bisnis yang menggunakan digitalisasi 

untuk kegiatan marketing dapat dengan cepat produknya dikenal secara internasional 

(Stallkamp & Schotter, 2018; Wittkop et al., 2018). Peran digitalisasi sangat penting bagi 

pemilik bisnis dalam menentukan strategi perencanaan dan pengambilan keputusan yang 

akan menentukan daya saing UKM (Dana, 2017; Romanello & Chiarvesio, 2019). Menurut 

Novia et al.,(2020) strategi peningkatan daya saing pada UKM salah satu variabel yang 

harus selalu diperbaiki adalah variabel kelembagaan pemasaran baik secara offline atau 

online dengan memanfaaatkan media internet. Salah satu indikator yang menentukan daya 

saing perusahaan adalah peningkatan volume penjualan (Afanasieva et al., 2018). 

Tren jumlah pengguna internet di Indonesia terus meningkat dalam lima tahun 

terakhir. Menurut laporan We Are Social pengguna internet di Indonesia per januari 2022 

sebesar 204,7 juta dengan total penduduk indonesia per januari 2022 berjumlah 277,7 juta 

(Annur, 2022). Tingginya pengguna internet di Indonesia berimbas pada dunia pemasaran. 

Tren pemasaran yang semula konvesional (offline) saat ini menjadi digital (online). Digital 

marketing ini lebih efektif dan mudah karena memungkinkan para calon pembeli untuk 

memperoleh informasi mengenai produk dan berinteraksi melalui internet. 

Salah satu kegiatan kelompok  UKM yang berada di Desa Brani Kulon adalah 

produksi Tahu.  Pelaku Usaha Kecil Menengah (UKM) harus mampu bersaing di pasar agar 

tidak tertindas. Tetapi para pelaku UKM menemui kesulitan untuk mendapatkan solusi 

teknologi digitalisasi marketing yang tepat karena pelaku UKM tidak memiliki staf khusus 

yang ahli dalam bidang teknologi informasi yang dinamis. Kendala lain, yakni banyaknya 

ragam produk teknologi media yang digunakan untuk digitalisasi marketing. Berdasarkan 

latar belakang yang sudah dipaparkan maka dibutuhkan analisis untuk mengetahui 

Efektivitas Digitalisasi Marketing Terhadap Daya Saing UKM Tahu.  
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 2 Metode  

 Metode kuantitatif menggunakan regresi linier sederhana digunakan untuk 

menjawab rumusan masalah yaitu dampak digital marketing terhadap volume penjualan 

bagi pelaku UKM tahu di desa Brani Kulon. Analisis regresi linear sederhana yaitu suatu 

metode yang digunakan untuk menentukan ketepatan prediksi dari pengaruh yang terjadi 

antara variabel independent Digital Marketing (X) terhadap variabel dependent Volume 

Penjualan (Y). perhitungan statistik dalam analisis regresi sederhana yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan bantuan aplikasi SPSS. 

Subjek penelitiannya adalah pelaku UKM Tahu di Desa Brani Kulon. Waktu 

pelaksanaan penelitian pada bulan April 2022 – Agustus 2022 bertempat di Dusun Tengah 

Mudin RT.05 RW.03 Desa Brani Kulon. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah data utama dan data pendukung. Data utama diperoleh dari wawancara langsung 

dari pemilik UKM sebagai produsen dengan beberapa daftar pertanyaan yang telah 

disiapkan. Data pendukung adalah data yang diperoleh dari situs web, jurnal,artikel dan 

buku buku yang berkaitan dengan penelitian ini. Teknik pengumpulan data dilakukan 

melalui :  

a. Observasi dilakukan dengan turun langsung ke lapangan melihat kondisi disekitar 

perusahaan, melihat produk yang dijual dan melihat proses pemasaran.  

b. Angket atau kuesioner digunakan dengan daftar pertanyaannya dibuat secara berstruktur 

yang bentuk pertanyaannya merupakan pilihan berganda (multiple choice questions) 

dan pertanyaan terbuka (open question).  Metode ini digunakan untuk memperoleh data 

tentang persepsi digital marketing dari pemilik UKM tahu. 

 c. Wawancara, wawancara dilakukan dengan mewawancarai secara langsung pemilik 

usaha atau produsen Tahu untuk mendapatkan informasi atau data mengenai UKM 

Tahu Desa Brani Kulon. 

 d. Studi Literatur, studi literatur dilakukan dengan cara mencari data yang relevan dengan 

penelitian yang sedang diteliti, data dapat diperoleh dari berbagai sumber.  

 

3 Hasil dan Pembahasan 

Hasil rekapitulasi distribusi frekuensi berdasarkan keseluruhan jawaban UKM Tahu 

di Desa Brani Kulon yang berjumlah 8 tentang digital marketing  yang meliputi;  pengenalan 

dan  penggunaan digital marketing, hasil penjualan setelah penggunaan digital marketing 

serta peningkatan keuntungan penjualan setelah penggunaan digital marketing.  

Sebelum dilakukan uji regresi linier berganda, maka hasil penelitian perlu dilakukan 

uji realibilitas dan validitas, hasil asumsi regresi linier sederhana, dan analisis regresi linier 

sederhana. 
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1). Uji Validitas 

Hasil pengujian untuk variabel digital marketing pada penelitian ini diperlihatkan 

pada Tabel 1.  Tabel 1 memperlihatkan bahwa masing-masing pertanyaan pada variabel 

adalah valid, karena nilai r-hitung yang didapatkan dari nilai corrected Item-total correlation 

untuk setiap item pertanyaan lebih besar dari nilai r tabel sebesar 0,707 tingkat toleransi 

kesalahan (alpha) sebesar 5% pada N=8. Dapat disimpulkan bahwa semua indikator dari 

kedua variabel X dan Y adalah valid.  

Tabel 1. Uji validitas masing-masing variabel 

Digital Marketing (X) 

Indikator 
r hitung  (corrected 

item-total 
correlation) 

r-tabel Kesimpulan 

x1  0,995 0,707 Valid 

x2 0,956 0,707 Valid 

x3 0,794 0,707 Valid 
x4 0,890 0,707 Valid 

Volume Penjualan (Y) 

y1  0,732 0,707 Valid 

y2 0,932 0,707 Valid 
Y3 0,740 0,707 Valid 

y4 0,878 0,707 Valid 

Y5 0,940 0,707 Valid 

  Sumber : Data Primer diolah (2022) 

 

2) Uji Reliabilitas 

Pengukuran dan uji statistik yang digunakan adalah cronbach’s alpha, dimana suatu 

variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0.60 (Ghozali, 2014). 

Tabel 2 merupakan hasil uji statistik pengukuran realibilitas. 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Alpha Batas 
Reliabilitas 

Keterangan 

Digital Marketing  
(X) 

0,828 0,60 Reliable 

Volume 
Penjualan  
(Y) 

0,828 0,60 Reliable 

    Sumber : Data Primer diolah (2022) 

 

Berdasarkan data tabel 3.6 dapat disimpulkan bahwa semua nilai cronbach’s alpha 

variable digital marketing dan pendapatan lebih besar dari 0,60. sehingga dapat dinyatakan 

reliable. Sehingga semua variabel X dan Y adalah reliabel dan angket tersebut dapat 

digunakan sebagai alat ukur instrument dalam penelitian ini. 

 

3. Uji Regresi Linear Sederhana 
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 Analisis regresi linear sederhana yaitu suatu metode yang digunakan untuk 

menentukan ketepatan prediksi dari pengaruh yang terjadi antara variabel independent 

Digital Marketing (X) terhadap variabel dependent Volume Penjualan (Y). 

 

 Tabel 3. Hasil Persamaan Regresi Linear Sederhana (coefficients) 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Siq B Std. Error Beta 

1 (Constant) 
Digital Marketing 

1.954 
.494 

.424 

.137 .828 
4.609 
3.617 

.004 

.011 

  Sumber : Data Primer diolah (2022) 

Berdasarkan Tabel 3 Hasil persamaan regresi linear sederhana di atas 

dikemukakan bahwa nilai koefisien dari persamaan regresi. Dalam penelitian regresi 

sederhana yang digunakan adalah sebagai berikut :  

Y= a + bX  

Dimana :     Y = Volume penjualan 

         X = Digital Marketing  

Dari output di atas menghasilkan model persamaan regresi : Y = 1,954 + 0,494 X 

Persamaan analisis regresi dapat dijelaskan sebagai berikut : Koefisien-koefisien 

persamaan regresi linear sederhana di atas dapat diartikan, Nilai konstanta yaitu 1,954 atau 

sebesar 1954% dan koefisien regresi X yaitu 0,494 atau sebesar 49,4%. Sehingga setiap 

tambahan 1% pada variabel X maka terjadi kenaikan sebesar 0,494 atau sebesar 49,4% 

pada variabel Y, sehingga dapat dikatakan bahwa variabel X berpengaruh positif terhadap 

variable Y. 

1. Uji Parsial (Uji t)  

Pengujian ini bertujuan untuk menguji pengaruh variabel bebas atau variabel 

independent (Digital Marketing) terhadap variabel terikat atau variabel dependent (Volume 

Penjualan) secara terpisah atau parsial. Masing-masing variabel bebasnya secara 

tersendiri berpengaruh signifikan terhadap variabel terikatnya. Tabel 4 Hasil analisis 

koefisien uji t. 

Tabel 4. Hasil analisis koefisien uji t 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Siq B Std. Error Beta 

1 (Constant) 
Digital Marketing 

1.954 
.494 

.424 

.137 .828 
4.609 
3.617 

.004 

.011 

  Sumber : Data Primer diolah (2022) 

 

Berdasarkan Tabel 4 Hasil Analisis koefisien uji t di atas menunjukkan bahwa, t 

hitung pada Digital Marketing sebesar 4,609. Dalam pengujian hipotesis untuk model 
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regresi, derajat bebas ditentukan dengan rumus n-k. Dimana n = banyak observasi/sampel 

sedangkan k = banyaknya variabel (bebas dan terikat). Pada penelitian ini, nilai derajat 

bebas (df) = 8 - 2 = 6, maka ditemukan t tabel sebesar 1.943 Maka kesimpulannya bahwa 

t hitung > t tabel (4,609 > 1,943), dan nilai probabilitas signifikansi sebesar 0,011 ini berarti 

nilai ini berada dibawah taraf signifikansi 0,05 (0,011 < 0,05). Dari analisis di atas dapat 

disimpulkan bahwa variabel Digital Marketing berpengaruh signifikan terhadap volume 

penjualan. 

 

2. Uji Koefisien Determinasi (R2 )  

Koefisien determinasi (R2 ) dimaksudkan untuk mengetahui tingkat ketetapan yang 

paling dalam analisis regresi, dimana hal yang ditujukna oleh besarnya koefisiensi 

determinan (R2 ) antara nol (0) dan satu (1) koefisiensi determinan (R2 ) nol variabel 

independent sama sekali tidak berpengaruh terhadap variabel dependent. 

 

Tabel 5. Hasil Analisis Uji Koefisien Determinasi (R2 ) 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the estimate 

1 .828a .686 .633 .451 

 a. Predctor : (constant), Digital Marketing 

 Sumber : Data Primer diolah (2022) 

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi  (R2) 

sebesar 0,686 hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel bebas (Digital Marketing) 

berkontribusi atau berpengaruh terhadap variabel terikat (tingkat penjualan) sebesar 68,6% 

sedangkan sisanya 31,4% dipengaruhi oleh variabel-variabel diluar dari penelitian ini. 

Kemudian nilai adjusted R square (R2 ) sebesar 0,828 atau sebesar 82,8% hal ini berarti 

hubungan antar kedua variabel dikategorikan cukup kuat. Selanjutnya nilai Adjusted R 

Square diperoleh nilai 0,633 hal ini berarti bahwa model regresi pada penelitian ini sudah 

baik karena tidak bernilai negatif. Sedangkan nilai Std. Error of the Estimate diperoleh nilai 

kesalahan standar etimasinya sebesar 0,451 hal ini berarti kesalahan model regresi dalam 

memprediksi variabel volume penjualan sebesar 0,451. 

Dari analisis di atas dapat disimpulkan bahwa variabel Digital Marketing 

berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan. Hal ini juga sejalan dengan hasil 

penelitian Djakasaputra et al., (2021), Priadana et al., (2021) dan Pham Ti et al., (2021) 

bahwa digital marketing berpengaruh signifikan terhadap kinerja penjualan. Berdasarkan 

pengalaman dari perusahaan asing dan domestik menunjukkan dampak signifikan 

digitalisasi pada aktivitas penjualan sebagai elemen penting dari sistem pemasaran 

perusahaan (Shpak,2020). Digital marketing memiliki kemampuan yang kuat untuk 

menjangkau  pangsa pasar baru sehingga dalam jangka panjang menyebabkan 
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peningkatan jumlah pasar selanjutnya akan meningkatkan  daya saing secara 

berkelanjutan (Knudsen et al., 2021). 

4 Kesimpulan 

Penelitian dari  data kuesioner 8 UKM Tahu di Desa Brani Kulon dapat disimpulkan 

bahwa hasil uji regresi linier sederhana memiliki nilai koefisien determinasi  (R2) sebesar 

0,686 hal ini menunjukkan variabel bebas (Digital Marketing) berkontribusi atau 

berpengaruh terhadap variabel terikat (tingkat penjualan) sebesar 68,6%.  Digital marketing 

memiliki pengaruh signifikan terhadap volume penjualan UKM Tahu.  
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