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Abstrak 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan pemasaran digital, tingkat penjualan 
produk, serta pengaruh digital marketing dalam meningkatkan penjualan pada UMKM Kalilaya 
di Desa Susukan, Kecamatan Bojonggede. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh rendahnya 
pemahaman dan pemanfaatan pemasaran digital, terbatasnya jangkauan pasar, serta belum 
optimalnya penggunaan media sosial dan marketplace oleh pelaku usaha setempat.Metode 
penelitian yang digunakan adalah kuantitatif deskriptif dengan analisis regresi linear 
sederhana. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 30 responden 
pelaku UMKM Kalilaya. Hasil pengujian hipotesis (Uji t) menunjukkan bahwa digital marketing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keberhasilan usaha UMKM, dengan nilai P-value 
sebesar 0,049 (di bawah 0,05) dan nilai t-tabel sebesar 2,048. Meskipun berpengaruh 
signifikan, kontribusi yang diberikan variabel ini tergolong lemah, yaitu hanya sebesar 13,1%. 
Rendahnya persentase tersebut mengindikasikan bahwa sebagian besar keberhasilan 
penjualan UMKM (86,9%) masih ditopang oleh faktor-faktor fundamental lain di luar penelitian, 
seperti besaran modal usaha, kualitas produk, lokasi fisik, dan tingkat kompetisi pasar. 
Kesimpulannya, penerapan media digital tetap memberikan dampak nyata yang positif dalam 
mendongkrak penjualan produk secara berkelanjutan. UMKM Kalilaya disarankan tetap 
mengoptimalkan strategi pemasaran digital secara konsisten guna memperluas jangkauan 
pasar. 
 
Kata Kunci: Digital Marekting, Penjualan Produk, UMKM Kalilaya, Media Sosial, Marketplace. 

 
Abstract 

 
This study analyzed the implementation of digital marketing, product sales levels, and the 
impact of digital marketing on boosting sales for Kalilaya MSMEs in Susukan Village, 
Bojonggede District. The research was initiated due to several pressing issues faced by local 
entrepreneurs, including low digital marketing adoption, limited market reach, and underutilized 
social media and marketplace platforms. 
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A descriptive quantitative method was implemented, utilizing simple linear regression analysis. 
Data collection was carried out by distributing questionnaires to 30 MSME respondents from 
Kalilaya. The hypothesis testing via t-test reveals that digital marketing exerts a positive and 
significant effect on MSME business success, as evidenced by a P-value of 0.049 (below 0.05) 
and a t-table value of 2.048. Despite this statistical significance, the actual contribution of this 
variable is relatively weak, accounting for only 13.1% of the variance. This low percentage 
indicates that the majority of MSME sales success (86.9%) is still sustained by other 
fundamental factors outside this study, such as capital size, product quality, physical location, 
and market competition. In conclusion, while its current contribution is small within this model, 
digital marketing delivers a tangible positive impact on driving product sales. Therefore, 
Kalilaya MSMEs are highly recommended to consistently optimize their digital marketing 
strategies to expand their market reach effectively. 
 versi Bahasa Inggris ditulis menggunakan Bahasa Inggris dalam bentuk past tense dan 
kalimat yang berpatutan. Hasil dan kesimpulan ditulis dalam bentuk present tense. Abstrak 
diharapkan lebih komunikatif dan tidak monoton.  
 
Keywords : Digital Marketing, Product Sales, Simple Linear Regression, Kalilaya MSME 

 
 

LATAR BELAKANG 
Perkembangan dunia pemasaran saat ini telah mencapai era digitalisasi yang 

memungkinkan informasi dan kebutuhan pasar diakses dengan sangat cepat, terukur, dan 
interaktif. Transformasi ini didorong oleh pertumbuhan teknologi internet dan media sosial 
yang secara masif mengubah pola komunikasi satu arah menjadi interaktif. Berdasarkan data 
sekunder, jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia terus mengalami lonjakan 
signifikan dari tahun ke tahun. Pada tahun 2017 terjadi pertumbuhan hingga 34%, Januari 
2021 mencapai 170 juta jiwa, dan terus meningkat sebesar 12,35% pada tahun 2022 hingga 
mencakup 69% dari total populasi penduduk Indonesia. Di sisi lain, tingkat penetrasi pasar 
digital global pasca-pandemi menunjukkan bahwa terdapat jutaan konsumen baru yang aktif 
bertransaksi secara daring, di mana 69,5% merupakan konsumen lama, serta tambahan 
konsumen baru pada tahun 2020 (6,2%) dan 2021 (4,0%). Fenomena ini menciptakan peluang 
sekaligus tantangan besar bagi dunia usaha untuk melakukan adopsi teknologi digital demi 
memperluas jangkauan pasar dan menguatkan citra merek.Usaha Mikro,Kecil, dan Menengah 
(UMKM) memegang peranan strategis sebagai pilar utama perekonomian Indonesia dengan 
menyumbang lebih dari 60% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) nasional serta menyerap 
97% tenaga kerja. Kendati memiliki fleksibilitas tinggi terhadap dinamika pasar, UMKM kerap 
terbentur oleh masalah manajerial, keterbatasan modal, akses pasar yang sempit, serta 
rendahnya pemanfaatan teknologi digital. Salah satu potret nyata kondisi ini ditemukan pada 
UMKM Kalilaya di Desa Susukan, Kecamatan Bojonggede, Kabupaten Bogor. Kelompok 
usaha yang berdiri sejak tahun 2023 ini digerakkan oleh ibu-ibu rumah tangga setempat guna 
meningkatkan pendapatan keluarga dan melestarikan kuliner tradisional, seperti emping beras 
kencur dan keripik kimpul yang kaya akan khasiat kesehatan. Walaupun memiliki produk 
inovatif dan potensial, UMKM Kalilaya masih menghadapi keterbatasan modal dan peralatan 
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produksi, serta belum memanfaatkan ekosistem digital secara optimal untuk mendukung 
performa penjualannya. 

 

 
Gambar  1 Jumlah Pengguna Aktif Media Sosial di Indonesia periode 2014-2022 

Sumber : Data sekunder Mahdi (2022) 
 

Berdasarkan kondisi riil di lapangan, ditemukan beberapa identifikasi masalah pada 
UMKM di Desa Susukan, antara lain: (1) masih rendahnya pemanfaatan digital marketing, (2) 
kurangnya pemahaman pelaku UMKM mengenai pemasaran digital, (3) terbatasnya 
jangkauan pemasaran produk, serta (4) belum optimalnya penggunaan media sosial dan 
marketplace dalam meningkatkan performa penjualan.Mengingat luasnya ruang lingkup 
permasalahan, penelitian ini dibatasi secara spesifik pada objek UMKM Kalilaya di Desa 
Susukan. 

Sebagai langkah taktis dalam memecahkan masalah pemasaran yang dihadapi pelaku 
usaha, penelitian kuantitatif deskriptif ini menerapkan metode pengumpulan data berbasis 
kuesioner terstruktur yang disebarkan kepada 30 responden pelaku UMKM Kalilaya, 
dilengkapi dengan teknik observasi langsung dan wawancara di lapangan. Data yang 
dikumpulkan diukur menggunakan skala ordinal melalui operasionalisasi dimensi-dimensi 
variabel digital marketing (penggunaan media, konten, interaksi, dan promosi) serta variabel 
penjualan (volume, omzet, dan jangkauan pasar). Selanjutnya, teknik analisis data 
menggunakan analisis regresi linear sederhana dan pengujian hipotesis (Uji t). Pendekatan 
statistik ini digunakan untuk mengukur secara presisi seberapa besar dampak dan signifikansi 
pemasaran digital terhadap volume penjualan produk, serta memetakan faktor-faktor 
fundamental lain (seperti modal, kualitas produk, lokasi, dan kompetisi) yang memengaruhi 
keberhasilan usaha. Hasil analisis ini nantinya akan dijadikan dasar perumusan cetak biru 
(roadmap) strategi pembukuan pemasaran dan optimalisasi media digital secara terarah bagi 
UMKM Kalilaya. 

Secara teoretis, strategi pemasaran merupakan rencana menyeluruh dan terpadu yang 
memberikan arah bagi pelaku usaha dalam mengelola aktivitas pemasaran demi 
memengaruhi permintaan pasar sasaran. Karakteristik utama dari strategi ini bertumpu pada 
pengelolaan bauran pemasaran (marketing mix) yang mencakup elemen produk, harga, 
promosi, dan distribusi. Di era modern, konsep ini bertransformasi menjadi digital marketing, 
yaitu strategi pemasaran memanfaatkan teknologi digital, internet, dan platform daring untuk 
membangun kesadaran merek (brand awareness), menciptakan komunikasi dua arah yang 
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interaktif dengan konsumen, serta meningkatkan efisiensi branding. Menurut para ahli seperti 
Philip Kotler, Kevin Lane Keller, serta Chaffey, indikator utama digital marketing meliputi 
penggunaan media digital, manajemen konten pemasaran digital, interaksi dengan konsumen, 
dan promosi digital. Pengaruh optimal dari variabel digital ini bermuara langsung pada 
peningkatan penjualan. Menurut Mulyadi serta Basu Swastha, keberhasilan penjualan suatu 
usaha dapat diukur melalui tiga indikator utama, yaitu tercapainya volume penjualan, 
peningkatan omzet penjualan, dan perluasan jangkauan pasar. 

Secara teoretis, strategi pemasaran merupakan rencana menyeluruh dan terpadu yang 
memberikan arah bagi pelaku usaha dalam mengelola aktivitas pemasaran demi 
memengaruhi permintaan pasar sasaran. Karakteristik utama dari strategi ini bertumpu pada 
pengelolaan bauran pemasaran (marketing mix) yang mencakup elemen produk, harga, 
promosi, dan distribusi. Di era modern, konsep ini bertransformasi menjadi digital marketing, 
yaitu strategi pemasaran memanfaatkan teknologi digital, internet, dan platform daring untuk 
membangun kesadaran merek (brand awareness), menciptakan komunikasi dua arah yang 
interaktif dengan konsumen, serta meningkatkan efisiensi branding. Menurut para ahli seperti 
Philip Kotler, Kevin Lane Keller, serta Chaffey, indikator utama digital marketing meliputi 
penggunaan media digital, manajemen konten pemasaran digital, interaksi dengan konsumen, 
dan promosi digital. Pengaruh optimal dari variabel digital ini bermuara langsung pada 
peningkatan penjualan. Menurut Mulyadi serta Basu Swastha, keberhasilan penjualan suatu 
usaha dapat diukur melalui tiga indikator utama, yaitu tercapainya volume penjualan, 
peningkatan omzet penjualan, dan perluasan jangkauan pasar. 

Berdasarkan kondisi riil di lapangan, ditemukan beberapa identifikasi masalah pada 
UMKM di Desa Susukan, antara lain:  
(1) masih rendahnya pemanfaatan digital marketing,  
(2) kurangnya pemahaman pelaku UMKM mengenai pemasaran digital,  
(3) terbatasnya jangkauan pemasaran produk, serta  
(4) belum optimalnya penggunaan media sosial dan marketplace dalam meningkatkan  
     performa penjualan. 

Mengingat luasnya ruang lingkup permasalahan, penelitian ini dibatasi secara spesifik 
pada objek UMKM Kalilaya di Desa Susukan. 

Sebagai langkah taktis dalam memecahkan masalah pemasaran yang dihadapi pelaku 
usaha, penelitian kuantitatif deskriptif ini menerapkan metode pengumpulan data berbasis 
kuesioner terstruktur yang disebarkan kepada 30 responden pelaku UMKM Kalilaya, 
dilengkapi dengan teknik observasi langsung dan wawancara di lapangan. Data yang 
dikumpulkan diukur menggunakan skala ordinal melalui operasionalisasi dimensi-dimensi 
variabel digital marketing (penggunaan media, konten, interaksi, dan promosi) serta variabel 
penjualan (volume, omzet, dan jangkauan pasar). Selanjutnya, teknik analisis data 
menggunakan analisis regresi linear sederhana dan pengujian hipotesis (Uji t). Pendekatan 
statistik ini digunakan untuk mengukur secara presisi seberapa besar dampak dan signifikansi 
pemasaran digital terhadap volume penjualan produk, serta memetakan faktor-faktor 
fundamental lain (seperti modal, kualitas produk, lokasi, dan kompetisi) yang memengaruhi 
keberhasilan usaha. Hasil analisis ini nantinya akan dijadikan dasar perumusan cetak biru 
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(roadmap) strategi pembukuan pemasaran dan optimalisasi media digital secara terarah bagi 
UMKM Kalilaya. 
 
METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif. 
Pendekatan kuantitatif digunakan karena data penelitian berupa angka-angka statistik hasil 
pengisian kuesioner yang dianalisis secara matematis untuk menguji hipotesis. Sementara itu, 
metode deskriptif diterapkan untuk menggambarkan secara sistematis, teperinci, dan faktual 
mengenai kondisi penerapan digital marketing dan tingkat penjualan produk di 
lapangan.bagaimana data dikumpulkan, sumber data dan cara analisis data.Berikut ini objek 
penelitian,unit analisis dan lokasi penelitian : 
a. Objek Penelitian: Variabel Bebas/Independen (X) yaitu Digital Marketing dengan dimensi 

meliputi Penggunaan Media Digital, Konten Pemasaran Digital, Interaksi dengan 
Konsumen, dan Promosi Digital. Variabel Terikat/Dependen (Y) yaitu Penjualan Produk 
(Keberhasilan Usaha) dengan dimensi meliputi Volume Penjualan, Omzet Penjualan, dan 
Jangkauan Pasar. 

b. Unit Analisis: Unit analisis dalam penelitian ini bersifat individual, yaitu para pelaku usaha 
yang tergabung dalam kelompok UMKM Kalilaya. 

c. Lokasi Penelitian: Penelitian dilaksanakan di Desa Susukan, Kecamatan Bojonggede, 
Kabupaten Bogor, Jawa Barat, yang merupakan tempat domisili dan aktivitas produksi dari 
kelompok UMKM Kalilaya. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelaku usaha mikro yang tergabung dalam 
kelompok UMKM Kalilaya di Desa Susukan. Mengingat jumlah populasi yang terbatas, metode 
penarikan sampel yang digunakan adalah sampling jenuh (sensus). Dengan demikian, seluruh 
anggota populasi dijadikan sebagai sampel penelitian, yaitu sebanyak 30 responden pelaku 
UMKM Kalilaya. 

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kombinasi data primer dan data 
sekunder melalui teknik sebagai berikut: 
1. Kuesioner (Angket): Teknik pengumpulan data utama dengan memberikan seperangkat 

pernyataan tertulis dalam bentuk kuesioner tertutup kepada 30 responden. Setiap 
instrumen pernyataan diukur menggunakan skala ordinal. 

2. Wawancara: Percakapan tatap muka secara langsung menggunakan pertanyaan lisan 
kepada narasumber (pengurus dan anggota UMKM) untuk memperkuat hasil temuan 
kuesioner. 

3. Observasi: Pengamatan dan pencatatan secara langsung dan sistematis terhadap 
fenomena kegiatan pemasaran digital serta visualisasi produk kuliner tradisional UMKM 
Kalilaya di lapangan. 

Pengukuran variabel dilakukan dengan menjabarkan variabel menjadi dimensi dan 
indikator yang tertuang dalam tabel berikut: 
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Table 1 Operasional Variabel 

Variable Dimensi Indikator Pernyataan Kuisioner Skala 

Pemasaran 
Digital 
(Digital 
Marketing) 
(Variable X) 

Penggunaan 
Media Digital 

• Menggunakan Media sosial utk 
memasarkan produk 

• Menggunakan WhatsApp untuk 
menawarkan produk. 

• Memanfaatkan media sosial 
(Instagram, FB, TikTok) secara 
rutin. 

• Menggunakan marketplace atau 
platform digital untuk menjual 
produk. 

Ordinal 

 Konten 
Pemasaran 
Digital 

• Mengunggah foto/video produk 
secara menarik. 

• Menampilkan informasi produk 
yang mudah dipahami. 

• Mencantumkan harga produk 
dengan jelas di media digital. 

• Menjelaskan keunggulan khasiat 
produk secara digital. 

Ordinal 

 Interaksi 
Dengan 
Konsumen 

• Merespons pertanyaan 
pelanggan digital dengan cepat. 

• Berkomunikasi aktif dengan 
pelanggan melalui media digital. 

• Menerima kritik/saran digital demi 
perbaikan produk. 

• Menjaga hubungan baik dengan 
pelanggan lama secara berkala. 

Ordinal 

 Promosi 
Digital 

• Memberikan info promo/diskon 
secara digital. 

• Memanfaatkan media digital 
untuk mengenalkan varian baru. 

• Menjangkau segmen calon 
pelanggan baru secara daring. 

• Promosi digital meningkatkan 
perhatian masyarakat. 

Ordinal 

Penjualan 
Produk 
(Variabel Y) 

Volume 
Penjualan 

• Digital marketing menaikkan 
jumlah produk yang terjual. 

• Pesanan meningkat setelah 
promosi di media digital. 

• Mendapatkan pelanggan baru 
dari ekosistem digital. 
• Konsumen melakukan repeat 

Ordinal 
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order setelah tahu dari media 
digital. 

 Omset 
penjualan 

• Pendapatan kotor usaha 
meningkat pasca-adopsi media 
digital. 

• Transaksi digital menyumbang 
tambahan keuntungan usaha 

• .Promosi online mendongkrak 
total nilai uang penjualan. 

Ordinal 

 Jangkauan 
Pasar 

• Produk dikenal oleh masyarakat 
luas di luar wilayah tinggal. 

• Mendapatkan pembeli baru dari 
luar kecamatan yang tidak 
dikenal. 

• Wilayah pemasaran bertambah 
luas secara signifik 

Ordinal 

Sumber data 2026 
 

Data yang telah terkumpul kemudian ditabulasi dan diolah menggunakan software 
statistik. Teknik analisis data yang digunakan meliputi: 
1. Analisis Regresi Linear Sederhana: Digunakan untuk menguji arah dan besarnya pengaruh 

variabel Pemasaran Digital (𝑋) terhadap Penjualan Produk (𝑌). Rumus umum regresi 
linear sederhana adalah: 

 
𝑌 = 𝑎 + 𝑏𝑋 

 
2. Uji Hipotesis (Uji t): Dilakukan untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen secara parsial dengan kriteria jika  
𝑃 − 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒 < 0,05 maka hipotesis diterima. 

3. Koefisien Determinasi (𝑅²): Digunakan untuk mengukur seberapa besar persentase variasi 
variabel Penjualan (𝑌) yang mampu dijelaskan oleh variabel Digital Marketing (𝑋). 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Deskripsi Karakteristik Resonden 

Penelitian ini melibatkan 30 responden yang merupakan para pelaku usaha mikro 
yang tergabung dalam kelompok UMKM Kalilaya di Desa Susukan, Kecamatan Bojonggede. 
Berdasarkan profil kelompok usaha yang terbentuk sejak tahun 2023, mayoritas penggerak 
UMKM ini adalah ibu-ibu rumah tangga yang para suaminya bekerja sebagai pengemudi ojek. 
Usaha difokuskan pada pengolahan produk kuliner tradisional yang bernilai kesehatan, seperti 
emping beras kencur dan keripik kimpul. Melalui pengumpulan data menggunakan kuesioner 
terstruktur dengan indikator berskala ordinal, diperoleh gambaran bahwa adopsi digital 
marketing pada kelompok ini masih berada pada tahap awal, dengan pemanfaatan media 
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komunikasi instan seperti WhatsApp dan media sosial secara berkala guna mendongkrak 
penjualan produk. 

 
Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana 

Untuk mengetahui arah dan besarnya pengaruh variabel Pemasaran Digital (𝑋) 

terhadap Penjualan Produk (𝑌), dilakukan analisis statistik regresi linear sederhana. 
Berdasarkan olah data statistik yang ditunjukkan pada tabel Summary Output, diperoleh nilai-
nilai koefisien regresi sebagai berikut:  

 
𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝐾𝑜𝑛𝑠𝑡𝑎𝑛𝑡𝑎 (𝑎): 29,5889 

𝐾𝑜𝑒𝑓𝑖𝑠𝑖𝑒𝑛 𝑅𝑒𝑔𝑟𝑒𝑠𝑖 (𝑏): 0,2372 
 

Berdasarkan nilai tersebut, maka persamaan regresi linear sederhana yang terbentuk 
adalah: 

 
𝑌 =  29,5889 +  0,2372𝑋 

 
Persamaan regresi tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 

1. 𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝐾𝑜𝑛𝑠𝑡𝑎𝑛𝑡𝑎 (𝑎) 𝑠𝑒𝑏𝑒𝑠𝑎𝑟 29,5889 menunjukkan bahwa apabila variabel Pemasaran 

Digital (𝑋) bernilai konstan atau tidak mengalami perubahan (𝑛𝑜𝑙), maka variabel 
Penjualan Produk pada UMKM Kalilaya memiliki nilai dasar sebesar 29,5889 satuan. 

2. 𝐾𝑜𝑒𝑓𝑖𝑠𝑖𝑒𝑛 𝑅𝑒𝑔𝑟𝑒𝑠𝑖 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑒𝑙 𝑋 (𝑏) 𝑠𝑒𝑏𝑒𝑠𝑎𝑟 0,2372 bernilai positif. Hal ini menunjukkan 
bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel Pemasaran Digital (𝑋), maka akan 

diikuti oleh peningkatan nilai Penjualan Produk (𝑌) sebesar 0,2372 satuan. Hubungan 
searah ini mengindikasikan bahwa semakin intensif dan optimal penerapan media digital, 
maka performa penjualan produk juga akan semakin meningkat. 

 
Pengujian Hipotesis (𝑼𝒋𝒊 𝒕) 

Pengujian hipotesis dilakukan secara parsial (𝑈𝑗𝑖 𝑡) untuk membuktikan apakah 
Pemasaran Digital benar-benar memiliki pengaruh yang bermakna (signifikan) terhadap 
Penjualan Produk. Berdasarkan hasil olah data statistik ANOVA dan coefficients summary, 
diperoleh parameter uji sebagai berikut:  

𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡 − ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔: 2,0562 

𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡 − 𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙: 2,048 (𝑝𝑎𝑑𝑎 𝑑𝑒𝑟𝑎𝑗𝑎𝑡 𝑏𝑒𝑏𝑎𝑠 𝑑𝑓 =  28  
𝑑𝑎𝑛 𝑡𝑎𝑟𝑎𝑓 𝑠𝑖𝑔𝑛𝑖𝑓𝑖𝑘𝑎𝑛𝑠𝑖 𝛼 =  5%) 

𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑃 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 (𝑆𝑖𝑔𝑛𝑖𝑓𝑖𝑘𝑎𝑛𝑠𝑖): 0,0492 
 
Kriteria pengambilan keputusan uji statistik didasarkan pada dua perbandingan: 

1. Perbandingan Nilai Signifikansi: Diperoleh nilai 𝑆𝑖𝑔𝑛𝑖𝑓𝑖𝑐𝑎𝑛𝑐𝑒 𝐹 atau 𝑃 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 sebesar 

0,0492. Karena nilai signifikansi ini lebih kecil dari standar probabilitas yang ditentukan 
(0,0492 < 0,05), maka keputusan pengujian adalah menolak H₀ dan menerima \(H_{a}\). 

2. Perbandingan Nilai t: Diperoleh nilai 𝑡 − ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 2,0562, yang nilainya lebih besar 
daripada 𝑡 − 𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (2,0562 >  2,048). 
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Berdasarkan kedua hasil perbandingan tersebut, dapat disimpulkan secara meyakinkan 
bahwa Pemasaran Digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap Penjualan Produk 
(Keberhasilan Usaha) pada UMKM Kalilaya di Desa Susukan 

 
Analisa Koefisien Determinasi (𝑹 𝑺𝒒𝒖𝒂𝒓𝒆) 

Untuk mengukur seberapa besar kemampuan variabel Pemasaran Digital (𝑋) dalam 
menjelaskan variasi naik-turunnya Penjualan Produk (𝑌), digunakan nilai Koefisien 

Determinasi (𝑅 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒). Berdasarkan data tabel Regression Statistics, diperoleh nilai 
𝑅 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 𝑠𝑒𝑏𝑒𝑠𝑎𝑟 0,1312 𝑎𝑡𝑎𝑢 13,1%. 

Angka ini menunjukkan bahwa Pemasaran Digital memberikan kontribusi pengaruh 
terhadap keberhasilan penjualan usaha UMKM penelitian sebesar 13,1%. Sementara itu, 
sisanya sebesar 86,9% (100% −  13,1%) dipengaruhi oleh faktor-faktor fundamental lain di 
luar model penelitian ini. Faktor internal dan eksternal lain tersebut diduga kuat berkaitan 
dengan keterbatasan modal usaha, kapasitas peralatan produksi, kualitas pengolahan produk 
kuliner, penentuan lokasi fisik warung, serta tingkat keaktifan kompetisi di pasar tradisional 
setempat. 

 
PEMBAHASAN 

Hasil analisis data secara kuantitatif memberikan penegasan bahwa adopsi teknologi 
digital dalam pemasaran tetap memberikan dampak nyata yang positif bagi UMKM Kalilaya, 
meskipun tingkat keeratan hubungannya tergolong lemah (13,1%). Secara praktis, lemahnya 
kontribusi ini disebabkan oleh kondisi riil di lapangan di mana pelaku usaha—yang didominasi 
oleh ibu-ibu rumah tangga—masih terbentur keterbatasan kompetensi dalam mengoperasikan 
fitur-fitur kompleks pada marketplace serta kurangnya konsistensi dalam penyusunan konten 
visual promosi. Kegiatan pemasaran daring saat ini masih bersifat konvensional dan 
didominasi oleh interaksi personal via WhatsApp. 

Namun, signifikansi statistik (𝑃 <  0,05) membuktikan bahwa platform digital seperti 
media sosial (Instagram, Facebook, TikTok) memegang peran vital sebagai pemicu (trigger) 
perluasan jangkauan pasar yang sebelumnya sangat sempit. Ketika foto atau video khasiat 
kesehatan dari produk emping beras kencur dan keripik kimpul diunggah secara menarik, hal 
itu mampu menarik perhatian masyarakat di luar wilayah tinggal responden. Rendahnya angka 
determinasi (13,1%) memvalidasi bahwa keberhasilan usaha di tingkat desa pada dasarnya 
masih sangat bergantung pada faktor produksi fundamental, khususnya besaran modal usaha 
untuk membeli alat pengolahan modern dan kualitas cita rasa produk. Oleh karena itu, 
integrasi antara pembenahan manajemen operasional fisik dan konsistensi publikasi digital 
secara bertahap menjadi strategi kunci untuk menaikkan volume penjualan dan omzet secara 
berkelanjutan.
 
SIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya mengenai 
pengaruh Pemasaran Digital terhadap Penjualan Produk pada UMKM Kalilaya di Desa 
Susukan, Kecamatan Bojonggede, maka dapat ditarik beberapa simpulan sebagai berikut: 
Penerapan marketing digital pada UMKM Kalilaya Desa Susukan saat ini masih berada pada 
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tahap awal dan belum dikelola secara optimal maupun konsisten. Pemasaran digital yang 
dilakukan oleh pelaku usaha—yang didominasi oleh kelompok ibu rumah tangga—sebagian 
besar masih bertumpu pada media komunikasi personal seperti WhatsApp dan adopsi media 
sosial konvensional, sementara pemanfaatan platform marketplace secara luas masih sangat 
terbatas. Kondisi penjualan produk UMKM Kalilaya Desa Susukan cenderung mengalami 
fluktuasi omzet yang tidak menentu dan memiliki keterbatasan dalam hal perluasan jangkauan 
pasar. Hal ini disebabkan oleh sistem pemasaran produk yang masih bersifat lokal serta belum 
optimalnya pemanfaatan konten promosi digital yang kreatif untuk menarik minat pasar di luar 
lingkungan tempat tinggal mereka. Berdasarkan hasil analisis regresi linear sederhana dan 
pengujian hipotesis (𝑈𝑗𝑖 𝑡), ditemukan bahwa Pemasaran Digital terbukti memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap Penjualan Produk (keberhasilan usaha) dengan nilai 
signifikansi 𝑃 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 sebesar 0,049 (𝑑𝑖 𝑏𝑎𝑤𝑎ℎ 0,05) dan 𝑡 − ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 melampaui 𝑡 −
𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (2,048). Namun demikian, kontribusi pengaruh yang diberikan oleh variabel ini tergolong 
lemah, yaitu hanya sebesar 13,1%. Rendahnya persentase koefisien determinasi ini 
menunjukkan bahwa sebagian besar keberhasilan usaha dan volume penjualan produk 
UMKM Kalilaya (86,9%) masih sangat ditentukan oleh faktor-faktor fundamental lain di luar 
cakupan model penelitian ini, seperti besaran modal usaha, kapasitas peralatan produksi, 
kualitas pengolahan produk kuliner, penentuan lokasi fisik, serta tingkat kompetisi di pasar. 
 
SARAN 

Mengacu pada hasil temuan penelitian, analisis data statistik, serta simpulan di atas, 
beberapa saran taktis yang diajukan untuk meningkatkan performa penjualan adalah sebagai 
berikut: Bagi Pelaku UMKM Kalilaya: Meskipun kontribusi pengaruh pemanfaatan media digital 
saat ini baru sebesar 13,1%, pelaku usaha disarankan untuk tetap mempertahankan dan 
meningkatkan aktivitas promosi digital secara konsisten karena terbukti memberikan dampak 
positif yang nyata dalam jangka panjang. Perlu adanya peningkatan kompetensi secara 
bertahap dalam pengelolaan akun bisnis, mulai dari pembuatan konten visual produk yang 
lebih menarik dan komunikatif, penyampaian informasi khasiat kesehatan produk (emping 
beras kencur dan keripik kimpul) secara jelas, hingga pemanfaatan fitur interaktif di media 
sosial (Instagram, Facebook, TikTok). Bagi Pengurus Kelompok Usaha dan Pembina UMKM 
Desa Susukan: Diharapkan dapat memfasilitasi program pelatihan berkala atau 
pendampingan teknis mengenai strategi pembuatan pembukuan keuangan yang rapi, serta 
tata cara penggunaan platform marketplace yang tepat bagi para ibu rumah tangga penggerak 
UMKM Kalilaya. Bagi Penelitian Selanjutnya: Mengingat besarnya nilai variabel di luar model 
penelitian ini (86,9%), peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas ruang lingkup riset 
dengan menambahkan atau menguji variabel-variabel fundamental lain secara mendalam, 
seperti manajemen alokasi modal usaha, inovasi pengemasan produk (packaging), efisiensi 
pemilihan lokasi fisik usaha, maupun analisis tingkat kompetisi pasar kuliner sejenis. 
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