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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran digital, harga dan 

inovasi produk untuk meningkatkan penjualan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM) di desa-desa di Kecamatan Jaken Kabupaten Pati. Jenis penelitian 

menggunakan metode kuantitatif. Penelitian ini menggunakan data primer. Populasi 

dalam penelitian ini yaitu UMKM di kecamatan jaken yang memanfaatkan 

teknologi digital sebagai media pemasaran. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan purposive sampling. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 

responden yang didapat menggunakan perhitungan rumus Lemeshow. Metode 

pengumpulan data menggunakan kuesioner yang kemudian diolah menggunakan 

SPSS (Statistic Product and Service Solutions).  

Kata Kunci : Pemasaran Digital, Harga, Inovasi Produk, Penjualan Umkm   
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ABSTRACT 

This study aims to analyze digital marketing strategies, prices and product 

innovations to increase sales of Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs) 

in villages in Jaken District, Pati Regency. The type of research uses quantitative 

methods. This study uses primary data. The population in this study is MSMEs in 

Jaken sub-district who utilize digital technology as a marketing medium. The 

sampling technique uses purposive sampling. The sample in this study was 100 

respondents who were obtained using the calculation of the Lemeshow formula. 

The data collection method uses a questionnaire which is then processed using SPSS 

(Statistic Product and Service Solutions).  

Keywords: Digital Marketing, Price, Product Innovation, MSME Sales 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Keberhasilan usaha usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) sangat 

penting untuk meningkatkan pendapatan masyarakat dan perekonomian, sektor 

UMKM berperan penting dalam menciptakan peluang ekonomi di Masyarakat, 

sektor UMKM berkontribusi 61% terhadap EDP dan menyerap 97% dari total 

tenaga kerja Indonesia ( https://ukmindonesia.id/ 2022 ) . Keberhasilan UMKM 

tidak hanya mempengaruhi pertumbuhan ekonomi, tetapi juga meningkatkan 

kesejahteraan masyarakat setempat. Peningkatan pendapatan masyarakat biasanya 

ditandai dengan peningkatan penjualan produk UMKM (Aisiyah dkk., 2023). 

Menurut data Kementerian Koperasi dan Usaha Menengah tahun 2021, penjualan 

UMKM meningkat sebesar 10%, yang dapat membantu meningkatkan pendapatan 

masyarakat. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang efektif sangat penting untuk 

meningkatkan penjualan UMKM. 

Di era yang semakin maju ini, teknologi adalah kekuatan pendorong di balik 

perkembangan ekonomi, dan usaha mikro perlu memahami cara menggunakan alat 

pemasaran untuk menjual lebih banyak produk kepada pelanggan. Pengusaha, 

menerapkan strategi pemasaran terbaik, harus memanfaatkan semua peluang yang 

tersedia agar posisi pasar perusahaan atau UMKM terus bertahan dan tumbuh 

(Lestari et al., t.t.). Keberhasilan UMKM memengaruhi banyak faktor, termasuk 

pemasaran digital, harga, dan inovasi produk. Digital marketing adalah strategi 

pemasaran yang dibutuhkan perusahaan untuk meningkatkan penjualan. Tujuan 

https://ukmindonesia.id/%202022%20)
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penerapan digital marketing adalah untuk mempelajari bagaimana digital marketing 

mempengaruhi penjualan produk UMKM (Azmi, 2021).  

Hadirnya internet telah menjadi media utama untuk mencari informasi, 

berbelanja dan komunikasi. Pemasaran digital membantu para UMKM untuk 

memasarkan produk dengan memanfaatkan media sosial atau platform e-

commerce untuk mencapai pasar yang lebih luas dengan biaya yang relatif 

rendah. Pemasaran digital juga membantu bisnis, khususnya UMKM untuk 

melacak, mendapatkan informasi, dan menyediakan produk sesuai dengan 

kebutuhan pelanggan (Mustika, 2019).  

Media sosial yang awalnya alat komunikasi pribadi seiring berjalannya 

waktu menjadi alat komunikasi bisnis, karena menjadikan internet dan media 

sosial sebagai alat pemasaran yang lebih cepat dan mudah. Pemasaran melalui 

media sosial dapat membantu mencapai tujuan pengembangan inovasi produk, 

penetapan harga dan membentuk hubungan yang kuat dengan pelanggan. 

Pelanggan di era modern adalah pelanggan yang cerdas, hanya mengandalkan 

ponsel mereka bisa berbelanja dengan pintar lewat aplikasi (Bagaskara & 

Anasrulloh, 2023). 

Strategi utama untuk mengoprasikan bisnis adalah harga. Harga 

merupakan bagian dari strategi pemasaran yang akan langsung berpengaruh 

terhadap pendapatan maupun tingkat penjualan, pelanggan bergantung pada 

harga untuk memutuskan apakah mereka membeli produk tersebut atau tidak. 

(Rianto dkk., t.t.). Para UMKM harus menetapkan harga yang tepat untuk semua 

produk yang mereka pasarkan untuk meningatkan penjualan dan memperoleh 
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keunggulan bersaing. Menghadapi persaingan yang semakin ketat dalam 

konsumen yang semakin kritis dalam memilih produk, pelaku UMKM harus 

lebih kreatif dalam membuat produk, mereka harus memiliki kemampuan untuk 

menawarkan produk baru yang berbeda lebih baik dari produk pesaing. 

Faktor lain yang dapat meningkatkan penjualan UMKM dengan 

melakukan inovasi produk, inovasi produk adalah pengemasan dan 

pengembangan produk yang di desain ulang atau ditingkatkan secara signifikan 

(Utami & Syahbudi, 2022). Dengan demikian alur pemasaran yang baik dan 

inovasi produk yang selalu diperhatikan, maka secara otomatis akan 

meningkatkan pendapatan (Putri, 2023). Perubahan dari penjualan offline ke 

online merupakan inovasi yang paling penting, oleh karena itu pemasaran 

digital dan inovasi perubahan sangat penting ( Wijaya, 2022). Dengan inovasi 

dan tingkat kreatifitas pelaku UMKM kemungkinan pesaing lain kesulitan 

untuk meniru produk kita, hal ini yang membuat penjualan UMKM meningkat 

(Nurul Islami dkk., 2020). 

Menurut Badan Pusat Statistic Kabupaten Pati 2022 jumlah desa di 

Kecamatan Jaken terletak di ujung timur dan tenggara dari Kabupaten Pati yang 

berbatasan langsung dengan Rembang, kecamatan jaken terdiri dari 21 desa dan 

terdapat banyak UMKM yang berpotensi besar untuk meningkatkan 

pertumbuhan ekonomi masyarakat secara keseluruhan adapun UMKM yang 

bergerak di bidang makanan, fashion, mebel, dan lain sebagainya. UMKM di 

kecamatan jaken masih menghadapi berbagai tantangan dalam memanfaatkan 

pemasaran digital, penetapan harga yang tepat, dan berinovasi produk. 



4 

 

Perkembangan pemasaran digital yang kurang dipahami oleh masyarakat desa 

yang masih memasarkan produknya dengan cara tradisional dan mengandalkan 

dari mulut kemulut.  

UMKM desa di tuntut adaptif mengikuti perkembangan teknologi untuk 

jangkauan pasar lebih luas, namun keterbatasan akses teknologi dan sumber 

daya yang membuat UMKM desa kesulitan memanfaatkanya. Mereka yang 

memiliki usaha kecil seringkali kesulitan menjalankan bisnis mereka secara 

umum (Triplett, t.t.). UMKM yang tidak menggunakan internet untuk 

pemasaran mungkin akan menghambat mereka untuk menarik pelanggan lebih 

banyak dan mempertahankan bisnis mereka. Oleh karena itu, pemahaman 

digital marketing sangat penting bagi pelaku UMKM .  

Berikut data jumlah UMKM yang Go Digital sebagai berikut : 

 

Gambar 1.1Jumlah UMKM Go Digital 
Sumber :  

https://data.goodstats.id/u/iragusmiarti01 2023 

 

Berdasarkan data di atas, jumlah UMKM yang beralih kedigitalisasi terus 

melebihi target dan meningkat secara konsisten dari tahun 2020 hingga 2023. 

https://data.goodstats.id/u/iragusmiarti01%202023
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Program ini mempercepat kemajuan usaha para pelaku UMKM dan membantu 

pertumbuhan ekonomi digital Indonesia secara keseluruhan. Hal ini 

menunjukan bahwa pentingnya peran program digitalisasi dalam mendorong 

pelaku UMKM untuk bergabung dalam ekosistem digital dan meningkatkan 

volume penjualan mereka. 

Menurut laporan (https://patikab.bps.go.id/ 2022) UMKM di Kabupaten 

Pati berkontribusi terhadap perekonomian lokal namun penjualan mereka masih 

belum efektif karena kurangnya pemahaman dan kesadaran para pelaku UMKM 

mengenai peluang pentingnya pemasaran digital untuk meningkatkan 

penjualannya. Dengan penerapan strategi pemasaran digital, penetapan harga 

dan inovasi produk dengan tepat diharapkan dapat meningkatkan penjualan para 

pelaku UMKM. Menurut penelitian (Arista dkk., 2024)  hasil penelitiannya 

menunjukan bahwa inovasi produk berpengaruh positif secara parsial terhadap 

tingkat penjualan, namun penelitian (Irawan dkk., 2023) menyatakan bahwa 

inovasi tidak berpengaruh terhadap peningkatan penjualan produk. Dengan ini, 

peneliti mengambil judul “Strategi Pemasaran Digital Untuk Meningkatkan 

Penjualan Usaha Mikro Kecil Dan Menengah Di Kecamatan Jaken 

Kabupaten Pati”.  

 

 

.  

https://patikab.bps.go.id/
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah di uraikan, maka terbentuklah 

rumusan masalah “ bagaimana meningkatkan penjualan UMKM 

mempengaruhi pemasaran digital, harga, dan inovasi produk di kecamatan 

jaken”. Kemudian dapat digambarkan pertanyaan penelitian sebagai berikut : 

1. Bagaimana pengaruh pemasaran digital terhadap peningkatan penjualan 

UMKM di Kecamatan Jaken ? 

2. Bagaimana pengaruh harga terhadap peningkatan penjualan UMKM di 

Kecamatan Jaken? 

3. Bagaimana pengaruh inovasi produk terhadap peningkatan penjualan 

UMKM di kecamatan Jaken ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa pentingnya 

strategi pemasaran bagi pelaku UMKM seperti : 

1. Menguji secara empiris dan menganalisis penggunaan strategi 

pemasaran digital yang dapat meningkatkan penjualan UMKM di 

Kecamatan Jaken 

2. Menguji secara empiris dan menganalisis  strategi penetapan harga yang 

tepat untuk meningkatkan penjualan produk UMKM di Kecamatan 

Jaken 

3. Menguji secara empiris dan menganalisis inovasi produk dapat 

meningkatkan daya tarik konsumen yang berdampak pada peningkatan 

penjualan UMKM di Kecamatan Jaken.  
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1.4 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan permasalahan dan tujuan penelitian diatas, hasil penelitian 

ini diharapkan dapat memberikan manfaat dan pengetahuan baik secara teoritis 

maupun praktis : 

A. Teoritis 

1. Penelitian ini dapat berkontribusi pada pengembangan teori dalam 

bidang pemasaran, ekonomi, manajemen UMKM dengan 

menambahkan pengetahuan baru mengenai strategi pemasaran digital. 

2. Penelitian ini mengembangkan 3 model konseptual yaitu pemasaran 

digital, harga, dan inovasi produk yang mempengaruhi peningkatan 

penjualan yang dapat digunakan sebagai dasar untuk penelitian lebih 

lanjut. 

3. Memberikan wawasan tentang bagaimana teori pemasaran dalam 

konteks UMKM di pedesaan 

B. Praktis 

1. Bagi UMKM, penelitian ini dapat mengembangkan rekomendasi yang 

dapat diterapkan oleh UMKM di desa-desa untuk meningkatkan 

penjualan mereka. 

2. Dengan fokus pada peningkatan penjualan UMKM, penelitian ini dapat 

berkontribusi pada peningkatan kesejahteraan ekonomi masyarakat. 

3. Penelitian ini dapat menginspirasi inovasi dalam praktik bisnis yang 

dapat dilakukan oleh para pelaku UMKM khususnya di desa.  
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Penjualan Usaha Mikro Kecil Dan Menengah (UMKM) 

1. Usaha Mikro Kecil Dan Menengah UMKM 

UMKM adalah perusahaan swasta yang biasanya berlokasi di 

kawasan perdagangan dengan karakteristik yang berbeda-beda. UMKM 

memiliki posisi strategis yang penting dalam pengembangan perekonomian 

suatu negara (Supriyanto & Hana, 2020). UMKM telah menjadi bagian 

penting dari sistem perekonomian Indonesia, karena badan usaha UMKM 

tidak hanya merupakan perusahaan industri berskala besar, tetapi 

keunggulannya adalah menyerap lebih banyak tenaga kerja dan dapat 

mempercepat proses pembangunan. 

Menurut Badan Pusat Statistik (BPS), UMKM ibarat industri rumah 

tangga dan industri kecil. BPS mengklasifikasikan pekerjaan berdasarkan 

jumlah pekerjaan sebagai berikut: 

1. Industri rumah tangga dengan pekerja 1-4 

2. Industri kecil dengan pekerja 5-19 

3. Industri menengah dengan pekerja 20-99  

4. Industri besar dengan lebih dari 100 pekerja. 

2. Tingkat penjualan UMKM 

Penjualan adalah teknik artistik yang memengaruhi pelanggan oleh 

penjual untuk mendorong orang lain membeli produk untuk dijual. Penjualan 

adalah kegiatan yang saling menguntungkan dari orang-orang, ketika penjual 
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menyediakan produk kepada konsumen dengan tujuan menarik konsumen 

untuk membelanjakan uang untuk barang yang ditawarkan oleh penjual. 

Menurut Kotler 2014, tingkat penjualan adalah komoditas atau produk yang 

dijual sebagai uang untuk jangka waktu tertentu ketika ada strategi pelayanan 

yang baik. 

Strategi penjualan didasarkan pada pemahaman yang mendalam 

tentang pelanggan, pengembangan barang dan jasa yang berharga, dan 

penciptaan pengalaman pelanggan yang baik (Moh Fakhrurozi dkk., 2023) . 

Dalam hal ini, agen UMKM berusaha semaksimal mungkin untuk 

memasarkan barang-barangnya kepada masyarakat agar terkenal dan 

terkenal.  

Menurut Kotler (2008), lima faktor mempengaruhi penjualan tinggi 

atau rendah: 

1. Aturan dan opsi untuk dijual sedemikian rupa sehingga penjual harus 

dapat meyakinkan calon pembeli untuk membeli kembali barang yang 

dibeli sebelumnya. 

2. Keadaan pasar atau kemampuan calon pembeli untuk membeli produk 

merupakan faktor penting yang mempengaruhi keberhasilan pemasaran. 

3. Faktor keuangan, karena setiap kegiatan biasanya membutuhkan modal 

untuk memulai suatu kegiatan di mana perusahaan perlu mengenalkan 

pembeli dengan produknya untuk menarik perhatian mereka. 
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4. Faktor organisasi perusahaan, terutama struktur organisasi perusahaan, 

juga mempengaruhi keberhasilan penjualan, seperti peningkatan 

efisiensi dan produktivitas. 

5. Selain itu, saham juga mempengaruhi keberhasilan penjualan. 

Pendapatan bersih perusahaan mencakup penjualan seluruh produk 

untuk jangka waktu tertentu, serta potensi penjualan dari pasar, yang 

mencakup sekelompok pembeli lokal dan pembeli lain untuk jangka 

waktu tertentu(Tiris Sudrartono, 2019). 

Untuk meningkatkan penjualan, gamer UMKM harus 

memanfaatkan peluang digital marketing yang saat ini diminta masyarakat 

untuk membuat tingkat penjualan sesuai dengan tujuan (Ana dkk., 2021). 

Untuk mengikuti (Moh Fakhrurozi dkk., 2023) Metrik penjualan: 

1. Menciptakan volume penjualan berarti sangat penting untuk membentuk 

benang merah antara orang-orang yang terlibat dalam bisnis. 

2. Menghasilkan keuntungan dengan tujuan menghasilkan keuntungan 

nyata. 

3. Dukungan pengembangan bisnis berarti penjualan dapat dianggap 

sukses jika bisnis dapat tumbuh dan berkembang. 

2.2 Strategi Pemasaran Digital 

1. Pengertian pemasaran 

Menurut Philip Kotler, definisi pemasaran adalah proses sosial dan 

manajerial yang digunakan individu atau kelompok untuk memperoleh 
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kebutuhan dan keinginan dengan menciptakan, menukar, dan menyediakan 

produk berharga kepada orang lain. 

Menurut Staton (2013), pemasaran adalah bisnis yang telah terbukti 

mencapai tujuan perusahaan dengan merencanakan, menetapkan harga, 

mengiklankan, dan memasarkan barang dan jasa. 

Menurut Kotler dan Keller (2016), pemasaran adalah organisasi dan 

proses bagi perusahaan, mitra, dan komunitas untuk membuat, 

berkomunikasi, menyampaikan, dan bertukar proposisi nilai. 

Dari pernyataan di atas, dapat dikatakan bahwa pemasaran adalah 

pekerjaan yang dipuaskan oleh kedua belah pihak, di mana perusahaan dapat 

memproduksi, menjual, dan mengirimkan barang dan jasa. 

2. Pengertian strategi pemasaran 

Strategi pemasaran adalah cara terbaik untuk mengelola bisnis. 

Strategi pemasaran adalah upaya untuk memasarkan suatu produk sebagai 

produk atau jasa dengan model tertentu dalam rangka meningkatkan 

penjualan (Sikki dkk., 2021) 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008) (Khairunnisa, 2022) Strategi 

pemasaran adalah logika pemasaran, di mana entitas bisnis berharap untuk 

menciptakan nilai dan menghasilkan keuntungan dari hubungan dengan 

konsumen. 

Menurut Assauri (2007), strategi pemasaran adalah rencana 

pemasaran yang komprehensif, terintegrasi dan terintegrasi yang 

memberikan panduan tentang langkah-langkah apa yang perlu diambil 



12 

 

untuk mencapai tujuan perusahaan melalui promosi, periklanan, penjualan 

dan distribusi produk untuk memastikan bahwa pelanggan atau target pasar 

menerima informasi tentang barang atau jasa yang diberikan. Badan usaha 

perlu mengedepankan strategi pemasaran agar dapat menjangkau target 

pasar dengan cepat dan konsisten dalam jangka panjang (Vina Silfia 2021.).  

Setiap perusahaan memiliki tujuan pertumbuhan, meningkatkan 

keuntungan bisnis adalah satu-satunya cara untuk mencapai tujuan tersebut. 

Untuk mencapai tujuan tersebut, perusahaan harus memiliki strategi 

pemasaran yang tepat, menggunakan peluang dan peluang yang tersedia 

untuk meningkatkan penjualan. Secara umum, pemasaran penting dan 

mengikuti perkembangan saat ini, seperti kemajuan teknologi, sehingga 

bisnis mencapai kesuksesan secara keseluruhan.  

3. Pemasaran Digital 

Teknologi memiliki dampak yang sangat besar terhadap 

perkembangan dunia bisnis, termasuk pemasaran, yang harus dikuasai 

dalam bisnis apapun. Digital marketing didefinisikan sebagai pemasaran 

produk menggunakan Internet atau media digital untuk menarik perhatian 

konsumen dengan cepat (Robbie Aditya dan R Yuniardi Rusdianto, 2023).  

Menurut Hendricks (2009), pemasaran digital adalah perkembangan 

digital yang mengimplementasikan periklanan tanpa pelaporan langsung, 

tetapi dampaknya sangat berpengaruh. 

Sanchez-Franco (2014) mendefinisikan pemasaran digital sebagai 

konsekuensi dari pengembangan pemasaran Ketika perusahaan 
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menggunakan media digital untuk mengembangkan pemasaran mereka, 

media digital memungkinkan percakapan dua arah antara pemasar dan 

pelanggan. 

Dari definisi pemasaran digital yang berbeda di atas, dapat 

disimpulkan bahwa pemasaran digital adalah seluruh proses pemasaran 

barang dan jasa, menggunakan media online untuk mencapai jangkauan 

pasar yang luas dan akses yang mudah setiap saat. 

4. Strategi Pemasaran Digital 

5. Perusahaan yang menggunakan strategi digital marketing dapat 

menganalisis dan mengambil keputusan berdasarkan informasi yang 

diterima langsung dari pelanggan untuk memastikan bahwa strategi yang 

digunakan sesuai dengan bisnis mereka.  

6. Pemasaran digital melalui Internet memiliki keunggulan, seperti jangkauan 

pemasaran yang lebih besar dan kemampuan untuk melintasi batas geografis 

menggunakan teknologi digital. Selain itu, sangat penting bagi pemasar 

untuk memiliki strategi pemasaran yang jelas untuk fokus dan memastikan 

bahwa kegiatan pemasaran yang diakui selaras dengan tujuan bisnis, dan 

untuk memastikan bahwa kegiatan pemasaran dilakukan sesuai dengan 

tujuan bisnis dan memastikan bahwa pelanggan ditargetkan dengan benar 

(Wati dkk., 2020). 

7. Pemasaran digital memiliki banyak manfaat (Krishnaresanti dkk., 2022) 

Dengan kata lain, dapat meningkatkan brand awareness konsumen, 

meningkatkan akses pasar UMKM, memfasilitasi penyebaran informasi 
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tentang barang dan jasa, mengurangi biaya iklan dan meningkatkan 

hubungan bisnis-ke-konsumen. 

8. Indikator pemasaran digital 

Adapun indikator pemasaran digital menurut  (Silviana 2020) 

sebagai berikut : 

1. Aksesibilitas adalah kemampuan untuk mengakses informasi dan 

sumber daya pengguna yang disediakan secara online 

2. Keterlibatan, yang merupakan tingkat komunikasi dua arah, mengacu 

pada kemampuan pengiklan dan pelanggan untuk berkomunikasi satu 

sama lain dan menjawab pertanyaan yang mereka ajukan. 

3. Hiburan adalah kemampuan iklan untuk memberikan kepuasan atau 

hiburan kepada pelanggan. 

4. Kepercayaan adalah bagaimana iklan online menciptakan kepercayaan 

pada konsumen atau dengan memperjelas seberapa andal, objektif, 

kompeten, dapat dipercaya, dan spesifik. 

5. Kemampuan iklan online untuk menyampaikan informasi kepada 

pelanggan bersifat informatif. 

2.3 Harga  

1. Pengertian Harga 

Nilai produk ditentukan oleh harga, karena mempengaruhi keuntungan 

pabrikan. Konsumen juga mempertimbangkan harga sebelum membeli, 

sehingga harga harus dipertimbangkan dengan cermat. Harga menurut Kotler 

dan Keller (2016), khususnya, nilai barang atau jasa berupa uang dapat dihitung 
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berdasarkan nilai orang atau perusahaan yang ingin menyediakan barang atau 

jasa kepada orang lain. Pelanggan setia, seperti yang dijelaskan, akan melihat 

harganya (Nasution dkk., 2020) Harga yang ditunjukkan kepada konsumen 

adalah harga yang mereka bayar untuk sesuatu. Namun bagi perusahaan, harga 

adalah salah satu faktor pemasaran yang menghasilkan pendapatan (Sudrartono, 

2022). Nilai yang dibayar konsumen untuk sesuatu disebut harga (Insani dan 

Madiawati, 2020). 

Faktor yang secara langsung mempengaruhi tingkat penjualan adalah 

harga, dan kuantitas penjualan dipengaruhi oleh harga yang ditunjukkan, karena 

volume penjualan mempengaruhi biaya yang dikeluarkan dalam kaitannya 

dengan efisiensi produksi, harga secara tidak langsung mempengaruhi biaya 

(Permata Sari, 2021). Dapat disimpulkan bahwa harga ditentukan sebagai nilai 

barang atau jasa dan disajikan dalam bentuk uang yang diberikan produsen 

kepada pelanggan untuk mendapatkan barang yang diinginkan. 

2. Indikator Harga 

1. Menurut Kotler dan Armstrong (Setiadi, 2020) Ia menjelaskan bahwa 

harga dibedakan oleh 4 indeks, seperti: 

2. Dengan harga yang terjangkau, konsumen bisa mendapatkan harga dari 

perusahaan. Barang branded seringkali memiliki jenis dan harga yang 

berbeda-beda, mulai dari yang termurah hingga yang termahal, sehingga 

konsumen membeli banyak barang dengan harga tertentu. 

3. Kompatibilitas antara harga dan kualitas produk. Konsumen sering 

menggunakan harga sebagai ukuran dan sering memilih produk yang 
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lebih mahal di antara kedua produk tersebut karena melihat perbedaan 

kualitas. Orang cenderung berasumsi bahwa kualitasnya bagus ketika 

harganya tinggi 

4. Kesesuaian harga dan kenyamanan. Konsumen memutuskan untuk 

membeli barang jika manfaat yang dirasakan melebihi atau sesuai 

dengan biaya pembeliannya. Jika konsumen merasa bahwa uang yang 

mereka keluarkan tidak sepadan dengan keuntungannya, maka 

konsumen akan menganggap produk tersebut mahal dan akan 

mempertimbangkan untuk tidak membelinya lagi. 

5. Harga didasarkan pada kemampuan atau daya saing. Konsumen sering 

bersaing dengan harga barang, dan dalam situasi seperti itu, konsumen, 

ketika memutuskan untuk membeli suatu produk, sebenarnya 

memperhitungkan seberapa mahal produk tersebut. 

2.4 Inovasi Produk 

1. Pengertian Inovasi  

Inovasi adalah salah satu komponen yang mempengaruhi perkembangan 

perusahaan Untuk mempromosikan manajemen yang berkelanjutan dan 

menghadapi persaingan bisnis, perusahaan perlu menemukan cara baru dalam 

melakukan sesuatu. 

Menurut Susanti (2010), inovasi lebih baik dipahami sebagai 

membangun dan meningkatkan, tetapi juga dapat didefinisikan secara luas 

dengan menggunakan konsep baru untuk menciptakan produk, proses, dan 

layanan baru. 
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Untuk mengikuti (Djodjobo dan Tawas, 2014) Inovasi didefinisikan 

sebagai pengenalan dan penggunaan ide, proses, produk atau proses baru yang 

disengaja di tempat kerja, kelompok kerja atau organisasi dengan tujuan 

meningkatkan pekerjaan, kelompok kerja, atau organisasi tertentu. Inovasi 

dalam pemasaran mencoba memasukkan konsep baru ke dalam strategi 

pemasaran untuk meningkatkan daya saing. 

2. Inovasi Produk 

Menurut Lukas dan Ferrel (2000), inovasi produk adalah penggunaan 

teknologi baru untuk meningkatkan nilai suatu produk. Inovasi produk dapat 

digunakan di berbagai bagian perusahaan untuk mengubah pemikiran orang, 

dan dapat digunakan di berbagai bagian perusahaan untuk mengubah cara 

orang berpikir dan berimajinasi, yang pada akhirnya menghasilkan pelanggan. 

Inovasi produk adalah desain produk sesuai dengan keinginan 

pelanggan, sehingga dapat bertahan di tengah persaingan ketika produk 

diminati oleh pelanggan(Utami dan Syahbudi, 2022). Untuk mengikuti (Irawan 

dkk., 2023) Inovasi adalah proses menghasilkan ide-ide baru, penemuan baru, 

dan pasar baru yang saling mempengaruhi. 

Kotler (2004) menunjukkan bahwa inovasi produk tidak terbatas pada 

produksi barang atau jasa baru. Ide bisnis baru dan proses baru juga merupakan 

inovasi. 

Menurut Keeh (2007), mengutip (Farah Noor, t.) Jelaskan pentingnya 

inovasi produk sebagai berikut: 
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Perubahan teknologi yang cepat menciptakan produk dan layanan baru, 

memaksa pengusaha untuk bersaing dengan pesaing. 

Pelanggan sekarang lebih pintar untuk memenuhi kebutuhan konsumen 

dan mengharapkan kualitas kinerja meningkat, berubah, dan harga naik. 

Ide-ide baru menjadi lebih mudah untuk ditiru seiring kemajuan 

teknologi yang lebih cepat, sehingga penggunaan produk yang lebih cepat, 

proses yang lebih baik, dan layanan yang baik diperlukan. 

Inovasi yang lebih baik dapat dicapai dengan bergerak cepat menuju 

perluasan segmen pasar dan memperkuat posisi organisasi. 

Menurut Kotler dan Amstrong (2004), mengacu pada (Tehuayo, 2021) 

Ada tiga indikator inovasi produk, yaitu: 

1. Kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk berfungsi 

sesuai dengan fungsinya, yaitu kualitas penuh atau konstan untuk 

memastikan kualitas yang tinggi. 

2. Varian produk adalah alat kompetitif untuk membedakan produk 

Anda dari pesaing Anda. 

3. Gaya dan desain produk adalah cara lain untuk menciptakan nilai 

bagi pelanggan. Gaya hanya menggambarkan penampilan produk 

tertentu, sedangkan desain memiliki konsep yang lebih dari sekadar 

gaya. 

Dengan inovasi produk, perusahaan akan dapat mengamati peluang 

pasar dengan produk baru bagi konsumen, perusahaan akan mampu bertahan 

menjadi lebih baik dan lebih maju dari pesaing. Produk inovatif harus memiliki 
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keunggulan kompetitif, yang merupakan faktor penentu keberhasilan suatu 

produk baru. 

2.5 Pengembangan Hipotesis  

2.5.1 Pengaruh pemasaran digital terhadap peningkatan penjualan UMKM 

Teori Kotler menjelaskan bahwa pemasaran internet adalah bentuk 

upaya perusahaan untuk memasarkan produk dan layanannya serta 

membangun hubungan dengan pelanggan, menggunakan media internet 

untuk meyakinkan konsumen untuk melakukan pembelian (Firmansyah dkk., 

2023). Riset (Azmi Fadhilah dan Pratiwi, 2021b) Laporan tersebut 

mengatakan bahwa pada Januari 2020, 93% orang mencari barang dan jasa 

secara online, 90% mengunjungi toko online, 88% melakukan transaksi 

online dari berbagai perangkat, 25% melakukan transaksi dengan laptop atau 

komputer, dan 80% menggunakan smartphone.  

Hasil (Az-Zahra, t.t.) Hal ini menunjukkan bahwa UMKM lebih 

memilih untuk memasarkan produknya secara digital daripada tradisional, 

karena pemasaran melalui platform digital dapat secara langsung 

meningkatkan penjualan, dan pelanggan memiliki akses ke semua informasi 

tentang produk yang mereka jual, seperti harga, kualitas, ukuran, variasi dan 

promosi. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pengenalan digital marketing 

berdampak besar pada penjualan UMKM. Jadi, hipotesis dari penjelasan 

sebelumnya dapat diungkapkan sebagai berikut: 

H1 : Pemasaran digital berpengaruh positif terhadap peningkatan 

penjualan UMKM 
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2.5.2 Pengaruh harga terhadap peningkatan penjualan UMKM 

Harga adalah jumlah nilai yang dibebankan untuk suatu produk. 

Menurut teori Kotler (2016), harga merupakan bagian penting yang dihargai 

konsumen, karena harga dapat memengaruhi sikap konsumen saat membuat 

keputusan pembelian (Sonani, 2021). 

Belajar (Waruwu dkk., 2021) Harga secara signifikan mempengaruhi 

volume penjualan, karena harga mempengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli barang atau jasa. Saat membeli, konsumen pertama kali muncul dan 

memperhitungkan harga. Ini konsisten dengan penelitian (Kesadaran, 2020) 

yang mengatakan bahwa harga memiliki efek positif pada penjualan. Jadi, 

berdasarkan penjelasan ini, asumsi hipotetis dapat dibuat: 

H2 : Harga berpengaruh positif terhadap peningkatan penjualan UMKM 

2.5.3 Pengaruh inovasi produk terhadap peningkatan penjualan UMKM 

Inovasi produk merupakan faktor penting dalam meningkatkan 

penjualan. Menurut teori Kotler (2016), hanya produk dengan kualitas terbaik 

yang dapat tumbuh dan bersaing untuk waktu yang lama (Sonani, 2021).  

Hasil (Arista dkk., 2024) Inovasi produk memiliki efek positif pada 

pertumbuhan penjualan, karena konsistensi produk dibandingkan dengan nilai 

yang ada atau pengalaman pengguna sebelumnya memotivasi konsumen 

untuk memilih suatu produk.  

Riset (Safitri, 2023) Ini juga memberikan dasar yang kuat untuk 

memahami bahwa inovasi produk sangat penting untuk meningkatkan kinerja 

strategi penjualan dan pemasaran Anda. Inovasi produk dapat diterima karena 
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dapat menawarkan variasi tambahan yang meningkatkan daya tarik produk. 

Dapat disimpulkan bahwa inovasi produk memiliki dampak positif dan 

signifikan terhadap penjualan. Jadi, berdasarkan penjelasan ini, asumsi 

hipotetis dapat dibuat: 

H3 : Inovasi produk berpengaruh positif terhadap peningkatan penjualan 

UMKM 
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2.6 Model Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2 1 Model Penelitian 

     Model penelitian yang berfokus pada pemasaran digital, harga dan inovasi 

produk mempengaruhi penjualan UMKM. Sehingga dapat mengeembangkan 

strategi yang lebih efisien untuk meningkatkan penjualan mereka.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

1.1. Desain Penelitian 

   Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 

desain deskriptif, menurut Sugiyono (2019), metode kuantitatif adalah 

penelitian yang digunakan untuk mempelajari populasi atau sampel 

tertentu, mengumpulkan data menggunakan alat penelitian, menganalisis 

data kuantitatif atau statistik untuk menguji hipotesis. 

  Jenis metode kuantitatif adalah sistematis, terencana dan terorganisir 

dengan jelas dari awal studi hingga perencanaan. Karena metode ini 

memenuhi persyaratan ilmiah, yaitu spesifik / eksperimental, objektif, 

terukur, rasional dan sistematis, ini sering disebut sebagai metode ilmiah 

(Hermawati, 2023). 

1.2. Populasi dan Sampel 

1.2.1. Populasi 

  Populasi adalah area umum yang terdiri dari objek atau objek dengan 

sifat dan sifat tertentu yang diidentifikasi oleh peneliti yang diteliti, dan 

kemudian menarik kesimpulan. Populasi yang termasuk dalam penelitian 

ini adalah bahwa semua UMKM di Jaken County menggunakan teknologi 

digital sebagai alat pemasaran, tetapi angka ini tidak diketahui secara pasti. 
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1.2.2. Sampel 

  Sampel adalah bagian dari populasi, karakteristiknya dipelajari dan 

dianggap mewakili seluruh populasi atau sebagian kecil dari populasi 

(Islam, 2020). Dalam jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian, 

rumus Lemeshow digunakan, karena jumlah populasinya tidak diketahui 

atau tidak terbatas. Berikut tumus sampel Lemeshow, yaitu: 

𝑛 =  
𝑍2−

𝑎

2
𝑃(1−𝑃)

𝑑2  

Dimana : 

n= jumlah sampel 

Z= skor z pada kepercayaan 95% = 1,96 

P=maksimal estimasi = 0,5 

d= alpha (0,10) atau sampling eror = 10 % 

Melalui rumus diatas, maka jumlah sampel yang akan digunakan adalah : 

𝑛 =  
𝑍2 −

𝑎
2  𝑃 (1 − 𝑃)

𝑑2
 

𝑛 =
1,962. 0,5(1 − 0,5)

0,12
 

𝑛 =
3,8416.0,25

0,1
 

𝑛 = 96,04 

Jumlah sampel yang didapat adalah 96,04 dan digenapkan menjadi 100 

Jumlah sampel yang dikumpulkan adalah 96,04, dibulatkan menjadi 100 

responden 
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Untuk keperluan pengujian ini, metode pengambilan sampel menggunakan 

target sampling dengan kriteria sebagai berikut: 

1. UMKM menggunakan teknologi digital dalam pemasaran dan memiliki 

akun media sosial yang aktif (Facebook, Instagram, WhatsApp) 

2. UMKM telah beroperasi di wilayah Jaken setidaknya selama 3 tahun. 

1.3. Sumber dan Jenis Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data 

primer adalah data yang diperoleh langsung melalui kuesioner. Data tersebut 

berasal dari kuesioner yang diperluas sendiri oleh peneliti untuk 

mempelajari isu-isu penelitian dengan sekelompok peneliti, yaitu UMKM 

yang tinggal di wilayah Yaken. Metode pengolahan data menggunakan 

beberapa alat analisis dan analisis regresi linier selama penggunaan program 

SPSS untuk menguji hipotesis yang diusulkan dan menjawab struktur 

masalah. 

1.4. Teknik Pengumpulan Data 

  Langkah paling strategis dalam penelitian adalah teknik 

pengumpulan data, karena tujuan utama penelitian adalah pengumpulan 

data. Tanpa pengetahuan tentang metode pengumpulan data, data yang 

dikumpulkan oleh peneliti mungkin tidak memenuhi standar yang 

ditetapkan. Metode yang digunakan dalam penelitian ini meliputi : 

a. Kuesioner 

 Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang memberikan 

serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada orang yang 
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diwawancarai untuk menerima jawaban. Data langsung dari peserta sampel 

dikumpulkan menggunakan kuesioner yang digunakan oleh penulis 

penelitian ini. 

  Peneliti membuat daftar kuesioner untuk pelaku UMKM yang 

tinggal di Jaken County. Dalam penelitian ini, alat yang digunakan oleh 

peneliti berupa kuesioner dengan skala Likert digunakan untuk mengukur 

pendapat, penilaian dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang 

fenomena ini (Jasmine, dll., dll.) 

Tabel 3.1 Saka Likert 

Keterangan Skor 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Cukup Setuju 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber : Sugiyono (2017) 

1.5. Definisi Operasional Variabel Dan Indikator Variabel 

Studi operasional adalah komponen penelitian yang mencakup 

variabel dalam model penelitian atau studi berbasis hasil yang membentuk 

masalah. Jika variabel yang ditentukan aktif, variabel tersebut dapat diukur 

dan diverifikasi oleh peneliti dan peneliti lain. 
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Tabel 3.2 Definisi Operasional Dan Indikator Variabel 

Variabel Definisi 

Operasional 

Indikator Sumber 

Penjualan 

UMKM (Y) 

Penjualan 

UMKM adalah 

proses penjualan 

barang atau 

layanan yang 

dimiliki oleh 

perusahaan 

kepada pelanggan 

atau konsumen. 

1. Menghasilkan 

jumlah penjualan 

2. Mendapatkan 

keuntungan 

3. Menunjang 

perkembangan 

usaha 

(Moh 

Fakhrurozi 

dkk., 2023) 

Pemasaran 

Digital (X1) 

Pemasaran digital 

adalah kegiatan 

memasarkan 

produk 

menggunakan 

internet atau 

media digital, 

yang bertujuan 

untuk menarik 

perhatian 

konsumen 

dengan cepat. 

1. Aksesbilitas 

2. Interaksi 

3. Hiburan 

4. Kepercayaan 

5. Informative 

(Robby 

Aditya & R 

Yuniardi 

Rusdianto, 

2023), 

(Silviana 

2020) 



28 

 

Harga (X2) 

Harga adalah 

nilai yang harus 

dibayar oleh 

konsumen untuk 

membeli sesuatu 

1. Harga terjangkau 

2. Kesesuaian antara 

harga dan kualitas 

produk 

3. Kesesuaian antara 

harga dan 

manfaat 

4. Harga 

berdasarkan 

kemampuan daya 

saing 

(Insani & 

Madiawati, 

2020), 

(Setiadi, 

2020) 

Inovasi 

Produk 

(X3) 

Inovasi produk 

yaitu mendesain 

produk sesuai 

dengan keinginan 

pelanggan untuk 

mampu bertahan 

di tengah 

persaingan 

karena produknya 

diminati 

pelanggan. 

1. Kualitas produk 

2. Varian produk 

3. Gaya dan desain 

produk 

(Utami & 

Syahbudi, 

2022), 

(Tehuayo, 

2021) 
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3.6. Teknik Analisis Data 

Bagian ini membahas bagaimana tanggapan responden terhadap konsep 

diukur secara keseluruhan.  Analisis kuantitatif adalah jenis analisis di mana 

perhitungan dan angka digunakan. Oleh karena itu, perlu untuk 

mengklasifikasikan data ke dalam kategori tertentu menggunakan tabel 

terpisah. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

analisis regresi linier multipleks yang diproses oleh program komputer SPSS 

(Statistical Products and Services Solutions).  

3.6.1. Uji Validitas Dan Reliabilitas 

a. Uji validitas 

Menurut (Janna & Herianto, 2021) uji validitas yaitu uji yang 

bertujuan untuk menentukan apakah alat ukur valid atau tidak valid, 

alat ukur yang dimaksut adalah pertanyaan-pertanyaan yang ada dalam 

kuesioner. 

Metode pengambian keputusan uju validitas sebagai berikut : 

1. Jika nilai 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > nilai 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 pada signifikan 5% item angket 

dinyatakan valid 

2. Jika nilai 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 < nilai 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 pada nilai signifikan 5% item 

angket dinyatakan valid. 

b. Uji Reliabilitas  

Untuk mengikuti (Janna dan Herianto, 2021) Keandalan adalah 

indikator seberapa andal atau dapat diandalkan suatu perangkat. 

Keandalan juga didefinisikan sebagai ukuran seberapa stabil dan 



30 

 

konsisten seseorang menjawab pertanyaan tentang strukturnya dan 

disusun dalam bentuk kuesioner. Alat yang baik tidak memaksa 

responden untuk memilih jawaban tertentu.  

Penggunaan metode Cronbach Alpha untuk menilai keandalan 

perangkat. Keandalan ditentukan oleh rumus Alpha, hasilnya bukan 1 

atau 0. Metode alfa adalah metode untuk menentukan konsistensi 

internal dengan menilai keandalan alat ukur dari suatu pengukuran. 

Rumus yang digunakan adalah sebagai berikut: 

𝑟11 =  ⌈
𝑘

(𝑘−1)
⌉ [1 −

∑ 𝜎
2

𝑏

𝜎
2

𝑡

] 

Dimana : 

𝑟11    = Koefisien reliabilitas instrumen (total tes) 

𝑘   = Jumlah butir pertanyaan yang sah 

∑ 𝜎
2

𝑏
 = Jumlah varian butir 

𝜎
2

𝑡
    = Varian skor total 

3.6.2. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik digunakan untuk menentukan apakah data 

berditribusi linier atau normal. Dimana uji persyaratan digunakan sebelum 

metode analisis data (analisis regresi linier berganda ) dilakukan. 

 

1. Uji Normalitas  

Tujuan uji normalitas adalah untuk menentukan apakah nilai 

residual terdistribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik 
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memiliki nilai residual yang terdistribusi normal. Redidual yang normal 

yaitu dengan nilai signifikan lebih dari 0,05 (Sarmigi, 2023) 

2. Uji Linearitas 

Uji linier digunakan untuk menentukan apakah ada hubungan 

linier antara variabel bebas (X) dan variabel hingga (Y). Tes ini 

mengumpulkan data dari model eksperimental yang idealnya linier, 

kuadran atau kuboid. Untuk melakukan tes ini, perlu untuk 

mengasumsikan atau mempertimbangkan bahwa fungsi yang benar 

adalah fungsi linier. 

3. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk memahami apakah 

variabel-variabel dependen dalam penelitian memiliki komponen yang 

sama. Multikolinearitas terjadi ketika ada dua atau lebih variabel 

dependen dalam model saling berkolerasi linear dan korelasi mereka 

biasanya mendekati sempurna atau memiliki koefisien korelasi tinggi 

atau bahkan satu (SHOLIHAH, Siti Mar’atush dkk., 2023). Uji 

multikolinearitas menggunakan Tolerance and Variance Inflation 

Factor (VIF). 

Nilai toleransi menghitung variasi yang disebabkan oleh 

variabel independen tertentu yang tidak dapat dijelaskan oleh variabel 

independen lainnya. Jika nilai VIF tinggi sama dengan nilai toleransi 

rendah. Dalam model regresi dianggap tidak ada multikolinearitas jika 



32 

 

kriteria VIF < 10 dan nilai toleransi <0,10, sebaliknya jika kriteria VIF 

> 10 dan nilai toleransi >0,10 maka terjadi mutikolinearitas. 

4. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heterolisis adalah uji hipotesis klasik yang digunakan untuk 

menentukan apakah ada perbedaan dalam model regresi dalam versi 

sisa nilai setiap pengamatan (Preasetianto dkk., 2021). Dalam model 

regresi yang baik, heteromer tidak terjadi, jadi kami menggunakan uji 

gletser untuk mengujinya. Ketika memeriksa persamaan regresi, kami 

menemukan bahwa model tersebut rentan terhadap gejala 

heteroseksual. Agar tidak dikatabolisasi, nilai yang berarti adalah 

>0,05. 

3.6.3. Uji Hipotesis  

a. Penentuan Hipotesis  

Pengujian hipotesis bertujuan untuk menentukan apakah 

pemasaran digital (X1), harga (X2), dan inovasi produk (X3) terhadap 

peningkatan penjualan UMKM(Y) dapat diterima atau ditolak. 

Penelitian data menggambarkan variabel dan embantu membuktikan 

hipotesis sesuai dengan tujuan penelitian ini (Preasetianto dkk., 2021). 

b. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda adalah metode yang mengintegrasikan 

beberapa variabel independen ke dalam model regresi linier. Dalam 

analisis regresi linier multipleks, variabel pengikat bergantung pada dua 

atau lebih variabel independen. Tujuan dari sejumlah analisis regresi 
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linier adalah untuk menganalisis pengaruh hubungan linier antara 

variabel independen dan variabel dependen.(Sarmigi, 2023) 

Rumus untuk regresi linier berganda adalah sebagai berikut: 

𝑌 = 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝛽3𝑋3 + 𝑒 

Dimana : 

Y = penjualan UMKM 

𝑒  = eror 

𝛽1, 𝛽2, 𝛽3 = angka arah atau koefisien regresi 

𝑋1  = pemasaran digital 

𝑋2 = harga 

𝑋3  = inovasi produk 

c. Uji t 

Uji parsial, juga dikenal sebagai uji-t, pada dasarnya menunjukkan 

jarak variabel interpretatif tunggal ke variasi variabel lainnya. Uji statis 

ini digunakan untuk menentukan apakah pengaruh variabel independen 

(X) pada variabel individu signifikan (sebagian) berdasarkan aturan 

berikut: 

1. Jika salah satu dari dua nilai signifikan adalah 0,05<, maka 

hipotesis diterima, yang berarti bahwa dalam pengujian parsial 

variabel memiliki dampak yang signifikan.t_hitung> t_tabel 

2. Jika nilai yang berarti adalah 0,05>, hipotesis dibantah, yang 

berarti bahwa dengan pengujian parsial, variabel tidak memiliki 

efek yang signifikan.t_hitung< t_tabel 
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d. Uji F (Simultan) 

Pengaruh variabel independen model pada variabel dependen 

diukur dengan uji-F, yang dilakukan secara bersamaan (bersamaan). 

Studi ini, uji F, mengeksplorasi pentingnya dampak pemasaran digital, 

penetapan harga dan strategi inovasi produk terhadap pertumbuhan 

simultan dan parsial UMKM pedesaan. 

F-test digunakan untuk bersama-sama mengeksplorasi variabel 

dampak strategi pemasaran digital, penetapan harga, dan inovasi produk, 

yang berdampak signifikan terhadap pertumbuhan penjualan UMKM di 

Jaken County. Uji-F ini juga digunakan untuk menentukan bahwa 

koefisien regresi semua variabel independen adalah nol. Penelitian 

dilakukan dengan membandingkan kriteria berikut: 

1. Jika ini berarti bahwa Ho ditolak atau jika diterima, ini 

menunjukkan bahwa desain yang digunakan sesuai 

dengan:𝑓ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 >  𝑓𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 

2. Jika ini berarti Ho diterima, maka Ha ditolak, yang menunjukkan 

bahwa desain tersebut digunakan secara tidak tepat.𝑓ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 <

 𝑓𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. 

e. Uji Koefisien Determinan 

Memeriksa koefisien pengambilan keputusan digunakan untuk 

mengetahui sejauh mana model dapat menjelaskan berbagai variabel 

dependen. Koefisien keputusan berguna untuk memprediksi dan 
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mengukur dampak variabel independen yang mempengaruhi secara 

bersamaan. Nilai koefisien keputusan adalah dari 0 hingga 1 dan 

menunjukkan bahwa kemampuan untuk menjelaskan variabel hingga 

model sangat terbatas. Sebaliknya, jika nilai faktor deterministik 

mendekati 0, itu berarti model dapat menjelaskan variabel batas secara 

lebih luas. Kemampuan variabel bebas untuk menghasilkan variabel 

pengikat meningkat saat mendekati variabel.  
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

    Responden dalam penelitian ini adalah pelaku UMKM di kecamatan 

jaken khususnya yang telah memenuhi kriteria sebelumnya yaitu 

memanfaatkan media sosial sebagai media pemasaran dan telah menjalankan 

usaha minimal 3 tahun, sehingga pada penelitian ini didapat 100 responden 

menurut pertimbangan kriteria sampel. Berdasarkan jawaban responden maka 

dapat dikelompokan menurut usia, jenis kelamin, media sosial yang digunakan, 

jenis produk yang dijual dan pengalaman membuka usaha. Berikut ini akan 

disajikan gambaran umum mengenai responden : 

Tabel 4.1 Identifikasi Responden 

No. Identitas 

Responden 

Dimensi Jumlah Persen(%) 

1 Jenis Kelamin Perempuan 

Laki-laki 

Jumlah 

67 

33 

100 

67% 

33% 

100% 

2 Usia 20-30 tahun 

31-40 tahun 

41-50 tahun 

64 tahun 

Jumlah 

46 

31 

22 

1 

100 

46% 

31% 

22% 

1% 

100% 

3 Media sosial yang 

digunakan 

 

 

Facebook 

WhatsApp 

Instagram 

Jumlah   

41 

39 

20 

100 

41% 

39% 

20% 

100% 

4 Pengalaman 

membuka usaha 

3-5 tahun 

6-10 tahun 

>10 tahun 

Jumlah 

49 

22 

29 

100 

49% 

22% 

29% 

100% 
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No. Identitas 

Responden 

Dimensi Jumlah Persen(%) 

5 Jenis produk yang 

dijual 

Makanan 

Fashion 

Kerajinan 

Sembako 

Gerabah 

Minuman 

Bengkel 

Skincare 

Vape 

Kosmetic 

Hasil pertanian 

Toko alat pancing 

Product haji 

MUA 

Parfum 

Peralatan sekolah 

Jumlah 

41 

25 

11 

8 

2 

2 

2 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

100 

41% 

25% 

11% 

8% 

2% 

2% 

2% 

1% 

1% 

1% 

1% 

1% 

1% 

1% 

1% 

1% 

100% 

Sumber :Hasil analisis data,2024 

    Jenis kelamin seringkali menentukan jenis aktivitas yang dimiliki oleh 

para pelaku UMKM yang menjalankan usahanya. Dari deskripsi responden 

diketahui bahwa responden terbanyak adalah perempuan sebanyak 67 orang 

(67%), sedangkan laki-laki sebanyak 33 orang (33%). Hal ini mengidentifikasi 

bahwa kebanyakan pelaku UMKM di kecamatan jaken didominasi oleh 

responden berjenis perempuan karena Perempuan seringkali memiliki 

kemampuan kreatif dalam hal desain, konten, atau cara menarik perhatian 

pelanggan secara digital. Hal ini membantu mereka memanfaatkan platform 

media sosial dan keterampilan tradisional seperti memasak, kerajinan, dan 

produksi skala rumahan juga menjadi salah satu alasan mengapa perempuan 

lebih mendominasi sektor ini. 
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    Usia pelaku UMKM tidak hanya sekedar angka, akan tetapi 

mencerminkan fleksibilitas dan kemampuan mereka dalam merespon 

perubahan pasar yang cepat serta mengadopsi teknologi baru, hal ini sangat 

berpengaruh pada kemampuan pelaku UMKM untuk bertahan dan berkembang 

di era digital. Dari deskripsi responden dapat diketahui bahwa usia responden 

terbanyak adalah yang berusia 20-30 tahun sebanyak 46 orang (46%), 

kemudian untuk usia 31-40 tahu sebanyak 31 orang (31%), usia 41-50 tahun 

sebanyak 22 orang (22%), dan juga usia 64 tahun sebanyak 1 orang (1%). 

Dengan demikian menunjukan bahwa responden pelaku UMKM di kecamatan 

jaken didominasi oleh kalangan muda yang mereka memiliki usaha dan 

memanfaatkan media digital untuk media pemasaran. 

   Pengalaman kerja minimal 3 tahun menunjukan bahwa mereka telah 

memanfaatkan media digital untuk kegiatan pemasaran. Dari deskripsi 

responden diketahui bahwa jumlah responden dengan pengalaman kerja 3-5 

tahun sebanyak 49 orang (49%), 6-10 tahun sebanyak 22 orang (22%), dan > 

10 tahun sebanyak 29 orang (29%). Dengan demikian menunjukan bahwa 

usaha yang dijalankan oleh pelaku UMKM didominasi oleh mereka yang 

memiliki pengalaman kerja 3-5 tahun.  

    Dengan memanfaatkan media sosial, para pelaku UMKM dapat secara 

efektif memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan penjualan. Dari 

deskripsi responden diketahui bahwa media sosial yang paling banyak 

digunakan oleh UMKM yaitu Facebook sebanyak 41 orang (41%), kemudian 

WhatsApp sebanyak 39 orang (39%) dan Instagram 20 orang (20%).  Dengan 
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demikian menunjukan bahwa facebook merupakan platform media sosial yang 

paling populer dikalangan UMKM di kecamatan Jaken. 

    Jenis produk yang dijual oleh pelaku UMKM di kecamatan jaken sangat 

beragam, dari deskripsi responden diketahui bahwa para pelaku UMKM lebih 

banyak menjual produk makanan sebanyak 41 orang (41%), kemudian mereka 

yang menjual produk fashion sebanyak 25 orang (25%), kerajinan 11 orang 

(11%), sembako 8 orang (8%), gerabah 2 orang (2%), minuman 2 orang (2%), 

bengkel 2orang (2%), skincare 1orang (1%), vape 1 orang (1%), kosmetic 1 

orang (1%), hasil pertanian 1 orang (1%), toko alat pancing 1 orang (1%), 

Product haji 1 orang (1%), MUA 1 orang (1%), Parfum 1 orang (1%), peralatan 

sekolah 1 orang (1%). Dengan demikian menunjukan bahwa sebagian besar 

pelaku UMKM di kecamatan jaken lebih cenderung menjual produk makanan 

karena memiliki masa konsumsi yang lebih singkat dibandingkan barang 

lainnya. Hal Ini mendorong pelaku usaha untuk terus memproduksi dan 

menjual, sehingga mempercepat perputaran modal. 

4.2 Deskripsi Variabel Penelitian 

    Berdasarkan hasil jawaban dari 100 responden mengenai variabel 

pemasaran digital, harga, inovasi produk dan penjualan , maka akan dijelaskan 

tanggapan responden mengenai variabel tersebut menggunakan rentang skala 

likert. Indeks tanggapan dari responden yang diperoleh dari skala 1 sampai 5 

yang terdiri dari : 

➢ 1 = Sangat Tidak Setuju 

➢ 2=Tidak Setuju 
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➢ 3=Cukup Setuju 

➢ 4=Setuju 

➢ 5=Sangat Setuju 

4.2.1. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Pemasaran Digital (X1) 

       Indikator variabel pemasaran digital (X1) terdiri dari 5 indikator. Hasil 

tanggapan terhadap variabel pemasaran digital dijelaskan pada tabel 4.2 

sebagai berikut : 

Tabel 4.2 Hasil Tanggapan Responden Terhadap Pemasaran Digital 

Indikator Skala likert Total 
Rata-

rata 

Nilai 

Indeks 

 1 2 3 4 5    

Aksesbilitas 
F 0 2 27 50 21 100 

3,90 Tinggi 
FxS 0 4 81 200 105 390 

kepercayaan 
F 0 6 19 48 27 100 

3,96 Tinggi  
FxS 0 12 57 192 135 396 

Interaksi 
F 0 2 22 49 27 100 

4,01 Tinggi 
FxS 0 4 66 196 135 401 

Hiburan 
F 0 2 21 48 29 100 

4,04 Tinggi 
FxS 0 4 63 192 145 404 

Informative 
F 0 2 9 63 26 100 

4,13 Tinggi 
FxS 0 4 27 252 130 413 

Rata-rata 4,01 Tinggi 

 Sumber:Hasil analisis data,2024 

    Berdasarkan data pada tabel, pemasaran digital menunjukan hasil yang 

tinggi pada setiap indikator yang diukur. Aksesbilitas memiliki nilai indeks 

sebesar 3,90 yang mengindikasi bahwa produk UMKM mudah ditemukan oleh 

konsumen, baik secara online maupun offline. Indikator kepercayaan memiliki 

nilai indeks sebesar 3,96 yang mengindikasi bahwa strategi pemasaran digital 

cukup efektif dalam membangun kepercayaan konsumen. Indikator interaksi 

memiliki nilai indeks sebesar 4,01 menunjukan tingkat keterlibatan konsumen 
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tinggi terhadap upaya pemasaran digital. Indikator hiburan memiliki nilai 

indeks sebesar 4,04 menunjukan bahwa hiburan memiliki peran yang penting 

dalam pemasaran digital. Terakhir indikator informative nilai indeks sebesar 

4,13 yang mengindikasi bahwa pelaku UMKM memberikan informasi melalui 

media digital secara efektif. 

 Secara keseluruhan, diketahui bahwa rata-rata jawaban responden 

mengenai pemasaran digital sebesar 4,01 termasuk dalam kategori tinggi atau 

dapat ditarik kesimpulan bahwa pelaku UMKM di kecamatan jaken 

mempunyai pemasaran digital yang baik. Hal ini menunjukan bahwa pelaku 

UMKM di kecamatan jaken menggunakan platform digital untuk 

mempermudah pemasaran.   

4.2.2. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Harga (X2) 

    Indikator variabel Harga terdiri dari 4 indikator. Hasil tanggapan 

terhadap variabel pemasaran digital dijelaskan pada tabel 4.3 sebagai berikut : 

Tabel 4.2 Hasil Tanggapan Responden Terhadap Harga 

Indikator Skala likert Total 
Rata-

rata 

Nilai 

Indeks 

 1 2 3 4 5    

Harga terjangkau 
F 0 2 9 63 26 100 

4,13 Tinggi 
FxS 0 4 27 252 130 413 

Kesesuaian harga 

dan manfaat 

F 0 1 13 56 30 100 
4,15 Tinggi  

FxS 0 2 39 224 150 415 

Kesesuaian harga 

dan kualitas 

F 0 2 9 59 30 100 
4,17 Tinggi  

FxS 0 4 27 236 150 417 

Harga 

berdasarkan 

kemampuan daya 

saing 

F 0 2 8 58 32 100 

4,20 Tinggi 
FxS 0 4 24 232 160 420 

Rata-rata 4,16 Tinggi 

      Sumber :Hasil analisis data,2024  
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    Berdasarkan data pada tabel, harga menunjukan hasil yang sangat tinggi 

pada setiap variabel yang diukur. Harga terjangkau memiliki nilai indeks 

sebesar 4,13 yang mengindikasi bahwa pelaku UMKM cenderung 

menganggap harga produk atau jasa mereka berada pada kategori sangat 

terjangkau. Indikator kesesuaian antara harga dan manfaat memiliki nilai 

indeks 4,15 yang mengindikasi bahwa pelaku UMKM secara umum 

menganggap bahwa harga produk atau jasa mereka sudah sesuai dengan 

manfaat yang ditawarkan kepada konsumen. Indikator kesesuaian antara harga 

dan kualitas memiliki nilai indeks 4,17 yang mengindikasi bahwa pelaku 

UMKM telah berhasil menyelaraskan harga dengan kualitas produk atau jasa 

yang mereka tawarkan. Terakhir indikator harga berdasarkan kemampuan daya 

saing memiliki nilai indeks 4,20 yang mengindikasi bahwa pelaku UMKM 

mempertimbangkan kemampuan daya saing dalam menentukan harga produk 

atau jasanya.   

 Secara keseluruhan, diketahui bahwa rata-rata jawaban responden 

mengenai harga sebesar 4,16 termasuk kategori tinggi atau dapat ditarik 

kesimpulan bahwa pelaku UMKM di kecamatan jaken menetapkan harga 

dengan baik. Hal ini menunjukan bahwa dengan penetapan harga yang tepat 

akan membantu meningkatkan penjualan mereka. 
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1.2.3. Tanggapan Responden Mengenai Inovasi Produk 

    Indikator variabel inivasi produk terdiri dari 3 indikator. Hasil tanggapan 

terhadap variabel inovasi produk dijelaskan pada tabel 4.4 sebagai berikut: 

Tabel 4.3 Hasil Tanggapan Responden Terhadap Inovasi Produk 

Indikator Skala likert Total 
Rata-

rata 

Nilai 

Indeks 

 1 2 3 4 5    

Kualitas produk 
F 0 2 6 59 33 100 

4,23 Tinggi 
FxS 0 4 18 236 165 423 

Varian produk 
F 0 3 5 48 44 100 

4,33 Tinggi 
FxS 0 6 15 192 220 433 

Gaya&desain 

produk 

F 0 1 7 49 43 100 
4,34 Tinggi 

FxS 0 2 21 196 215 434 

Rata-rata 4,30 Tinggi 

        Sumber :Hasil analisis data,2024 

Berdasarkan data pada tabel, inovasi produk menunjukan hasil yang tingi pada 

setiap indikator yang diukur. Kualitas produk memiliki nilai indeks 4,23 yang 

mengindikasi bahwa UMKM telah menyadari pentingnya kualitas produk 

dalam persaingan pasar. Indikator varian produk memiliki nilai indeks 4,33 

yang mengindikasi varian produk yang beragam mampu menarik lebih banyak 

konsumen, memberikan pilihan yang lebih luas, dan meningkatkan daya tarik 

produk di pasar. Terakhir indikator gaya dan desain produk memiliki nilai 

indeks 4,34 mengindikasi bahwa konsumen sangat memperhatikan tampilan 

dan keunikan produk, serta bagaimana desainnya mencerminkan identitas atau 

daya tarik visual.  

 Secara keseluruhan, diketahui bahwa rata-rata jawaban responden 

mengenai inovasi produk sebesar 4,30 termasuk kategori tinggi. Hal ini 
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menunjukan bahwa dengan inovasi produk yang baik mampu membantu 

pekembangan usaha mereka dan meningkatkan penjualan. 

4.2.4 Tanggapan Responden Mengenai Penjualan UMKM 

Tabel 4.4 Hasil Tanggapan Responden Mengenai Penjualan UMKM 

Indikator Skala likert Total 
Rata-

rata 

Nilai 

Indeks 

 1 2 3 4 5    

Menghasilkan 

jumlah 

penjualan 

F 0 1 17 56 26 100 

4,07 Tinggi 
FxS 0 2 51 224 130 407 

Mendapatkan 

keuntungan 

F 0 2 17 47 34 100 
4,13 Tinggi 

FxS 0 4 51 188 170 413 

Menunjang 

perkembangan 

usaha 

F 0 1 13 48 38 100 

4,23 Tinggi 
FxS 0 2 39 192 190 423 

Rata-rata 4,14 Tinggi 

       Sumber :Hasil analisis data,2024 

 Berdasarkan data pada tabel, penjualan UMKM menunjukan hasil yang 

tinggi pada setiap indikator yang diukur. Indikator Menghasilkan jumlah 

penjualan memiliki nilai indeks sebesar 4,07 yang mengindikasi bahwa upaya 

yang dilakukan telah berhasil meningkatkan penjualan meskipun masih ada 

ruang untuk peningkatan lebih lanjut. Indikator mendapatkan keuntungan 

memiliki nilai indeks sebesar 4,13 bahwa pelaku UMKM menunjukan Tingkat 

keuntungan yang cukup baik. Terakhir indikator menunjang perkembangan 

usaha memiliki nilai indeks sebesar 4,23 yang menunjukan bahwa penjualan 

merupakan factor kunci dalam mendorong pertumbuhan dan perkembangan 

usaha. 

 Secara keseluruhan, diketahui bahwa rata-rata jawaban responden 

mengenai penjualan UMKM sebesar 4,14 termasuk kategori tinggi. Hal ini 
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menunjukan bahwa penjualan UMKM di kecamatan jaken meningkat dengan 

baik. 

4.3 Uji Instrumen 

4.3.1. Uji Validitas Dan Reliabilitas 

1. Uji Validitas  

 Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 

suatu kuesioner (Ghozali,2009).Uji validitas dilakukan terhadap 100 

responden, pengambilan keputusan berdasarkan nilai r hitung > r tabel 

dengan rumus df=100-2 maka didapat r tabel sebesar 0,1654 dengan nilai 

signifikan 5% maka item indikator tersebut valid dan sebaliknya.hasil uji 

validitas pada item-item pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.5 Hasil Uji Validitas Indikator Variabel 

Variabel Indikator r hitung r tabel Keterangan 

Pemasaran 

Digital 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

X1.5 

0,828 

0,879 

0,934 

0,893 

0,866 

0,1654 

0,1654 

0,1654 

0,1654 

0,1654 

Valid 
Harga 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.3 

0,874 

0,925 

0,914 

0,863 

0,1654 

0,1654 

0,1654 

0,1654 

Inovasi 

Produk 

X3.1 

X3.2 

X3.3 

0,834 

0,870 

0,828 

0,1654 

0,1654 

0,1654 

Penjualan 

UMKM 

Y1.1 0,825 0,1654 

Y1.2 0,856 0,1654 

Y1.3 0,845 0,1653 

Sumber:Hasil analisis data, 2024 
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 Berdasarkan hasil tabel diatas hasil dari uji validitas menunjukan bahwa 

seluruh indikator yang digunakan dalam penelitian ini semuanya valid, 

karena nilai nilai r hitung > r tabel sebesar 0,1654 sehingga kuesioner 

tersebut dapat digunakan untuk penelitian. Artinya, semua indikator yang 

digunakan dalam penelitian ini dari variabel strategi pemasaran digital, 

harga, dan inovasi produk, terbukti dapat diandalkan untuk mengukur 

dampaknya terhadap peningkatan penjualan UMKM. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa penerapan strategi pemasaran digital yang tepat, 

penetapan harga yang kompetitif, dan inovasi produk yang relevan dapat 

efektif dalam meningkatkan penjualan UMKM. 

2. Uji Reliabilitas 

     Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur tingkat keandalan 

kuesioner yang merupakan indikator dari suatu variabel. Suatu variabel 

dikatakan reliabel jika memiliki nilai alpha > r tabel. Hasil uji reliabilitas 

pada penelitian ini berikut : 

Tabel 4.6 Hasil Uji Reliabilitas  

Variabel Alpha Keterangan 

Pemasaran digital (X1) 0,927 Reliable 

Harga (X2) 0,916 Reliable 

Inovasi produk (X3) 0,798 Reliable 

Penjualan UMKM (Y) 0,799 Reliable 

Sumber :Hasil analisis data,2024 

Hasil uji reliabilitas pada semua variabel dapat dilihat bahwa Alpha 

pada variabel ini lebih tinggi dari 0,60. Hasil tersebut membuktikan bahwa 
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semua variabel dinyatakan reliabel. Artinya, data yang diperoleh dapat 

dipercaya dan konsisten, hal ini mengindikasikan bahwa penerapan strategi 

yang diuji seperti pemasaran digital, penentuan harga yang tepat, dan 

inovasi produk dapat memberikan hasil yang stabil dan dapat diandalkan 

untuk mendukung peningkatan penjualan pada UMKM. 

4.3.2. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

    Uji normalitas digunakan untuk melihat distribusi data variabel dan 

menentukan apakah data tersebut berdistribusi normal atau tidak. Untuk 

menentukan normalitas data penelitian dengan menggunakan kormogorov 

smirnov, yang mana apabila nilai signifikansi > 0,05 maka bisa dinyatakan 

berdistribusi normal. Hasil uji normalitas sebagai berikut : 

Tabel 4.7 Hasil Uji Normalitas 

 
  Sumber : Hasil analisis data,2024 

 

Berdasarkan tabe 4.8 pada uji Kolmogorov smirnov  menunjukan 

bahwa nilai signifikan sebesar 0,200>0,05. Hal ini menunjukan bahwa data 

terdistribusi normal. 
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2. Uji linearitas 

Uji linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah dua variabel 

mempunyai hubungan linear secara signifikan atau tidak. Hubungan yang 

linier apabila nilai signifikan lebih dari 0,05 data yang baik terdapat hubungan 

yang linear atara variabel (X) dengan variabel (Y). Berikut ini hasil uji 

linearitas sebagai berikut : 

Tabel 4.8 Hasil Uji Linearitas 

Variabel (Y) Variabel (X) 
Nilai 

signifikan 
keterangan 

Penjualan 

UMKM 

Pemasaran digital  0,229 Linear 

Linear 

Linear 

Harga 0,122 

Inovasi produk 0,132 

  Sumber : Hasil analisis data,2024 

Berdasarkan tabel 4.9 dapat dilihat nilai signifikansi linearitas antara 

variabel pemasaran digital, harga, inovasi produk dan penjualan UMKM 

lebih dari 0,05. Hal ini menunjukan bahwa signifikansi dinyatakan linear. 

3. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk memahami apakah 

variabeldependen dalam penelitian memiliki komponen yang sama. Model 

regresi yang baik pada dasarnya tidak terjadi korelasi antara variabel bebas. 

Pengambilan keputusan berdasarkan nilai tolerance dan nilai VIF (Variance 

Inflation Factor), jika nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF < 10 maka artinya 

tidak terjadi multikolinearitas. 
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Tabel 4.9 Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Pemasaran digital  0,788 1,270 

Tidak terjadi 

multikolinearitas 
Harga  0,662 1,512 

Inovasi produk  0,691 1,447 

  Sumber : Hasil analisis data,2024 

  Hasil pengujian di atas menghasilkan VIF pemasaran digital (X1) 

sebesar 1,270 , Harga (X2) sebesar 1,512 dan inovasi produk (X3) sebesar 

1,447. Dari hasil tersebut bahwa nilai VIF pemasaran digital, harga, inovasi 

produk memiliki nilai < 10, hal tersebut berarti variabel tidak menunjukan 

terdapat gejala multikolinearitas dalam model regreasi.  

4. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heterosedastisitas yaitu alat ukur uji ketidaksamaan varian dari 

residual satu pengamat kepengamat lainnya dalam satu model regresi 

(Ghozali,2013). Nilai signifikan model agar terbebas dari 

heteroskedastisitas harus lebih dari 0,05. Hasil uji heteroskedasisitas sebagai 

berikut : 

Tabel 4.10 Uji Heteroskedastisitas 

Variabel (X) Signifikan Keterangan 

Pemasaran digital  0,348 

Homoskedastisitas  Harga  0,754 

Inovasi produk  0,716 

   Sumber : Hasil anaisis data,2024 

Dari tabel 4.11 Menunjukan bahwa nilai signifikan masing-masing 

variabel lebih besar dari 0,05. Kondisi tersebut menunjukan bahwa model 
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regresi variabel tidak terjadi heteroskedastisitas, artinya tidak ada kolerasi 

antara besaran data dengan residual. 

4.3.3. Uji Hipotesis 

1. Uji Regresi Linier Berganda 

Uji regresi berganda digunakan untuk untuk menguji pengaruh 

pemasaran digital, harga, inovasi produk dan penjualan UMKM, pengujian 

dilakukan dengan menggunakan uji regresi linier berganda dengan tingkat 

signifikansi 0,05. Hasil uji regresi linier berganda sebagai berikut :  

Tabel 4.11 Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

 Sumber : Hasil analisis data,2024  

Berdasarkan tabel 4.12 adapun rumus regresi linier berganda 

sebagai berikut : 

Y= 𝛽1 𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝛽3𝑋3 + 𝑒 

Y = 0,228X1 + 0,322X2 + 0,304X3 

Hasil regresi linier diatas bahwa 𝑋1 (Pemasaran digital) 𝑋2 (Harga) dan 𝑋3 

(Inovasi produk) berdampak positif terhadap 𝑌1 (Penjualan UMKM) yang 

artinya : 

1) Nilai koefisien pemasaran digital sebesar 0,228 dengan nilai positif 

artinya variabel pemasraan digital berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap tingkat penjualan UMKM 

Variabel Y Variabel X 
Standardized 

coefficien 
Sig. 

Penjualan 

UMKM 

Pemasaran digital 0,228 0,008 

Harga 0,322 0,001 

Inovasi produk 0,304 0,001 
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2) Nilai koefisien harga sebesar 0,322 dengan nilai positif yang artinya 

variabel harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat 

penjualan UMKM  

3) Nilai koefisien inovasi produk sebesar 0,304 dengan nilai positif 

artinya variabel inovasi produk  berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap tingkat penjualan UMKM. 

Berdasarkan perhitungan SPSS, nilai thitung pemasaran digital( X1) 

sebesar 2,715 sedangkan nilai sig sebesar 0,008, nilai  thitung harga (X2) 

sebesar 3,519 sedangkan nilai sig sebesar 0,001, dan nilai  thitung inovasi 

produk X3 sebesar 3,398 sedangkan nilai sig sebesar 0,001. Hal ini 

menunjukan bahwa nilai sig < 0,05 artinya ada dampak signifikan variabel 

pemasaran digital, harga, inovasi produk terhadap tingkat penjualan 

UMKM.  

2. Uji t  

Uji t bertujuan untuk mengetahui pengaruh pada masing-masing 

variabel independen terhadap variabel dependen. Jika nilai sig > 0,05 maka 

Ho di terima dan Ha ditolak dan jika nilai sig < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha 

diterima. Hasil penelitian adalah sebagai berikut :  

Tabel 4.12 Hasil Uji t 

Variabel Y Variabel X t hitung Sig. 

Penjualan 

UMKM 

Pemasaran digital 2,719 0,008 

Harga 3,519 0,001 

Inovasi produk 3,398 0,001 

Sumber : Hasil analisis data,2024 
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    Berdasarkan hasil uji t yang dilakukan maka diperoleh nilai ttabel dari 

df= 100-1 sebesar 1,660. Hasil uji t menunjukan : 

1) Uji t variabel pemasaran digital 

   Nilai sig pemasaran digital 0,008 < 0,05, artinya signifikan, 

sedangkan hasil uji t diketahui thitung> ttabel sebesar 2,719>1,660 maka 

disimpulkan pemasaran digital secara parsial memberikan pengaruh 

yang signifikan terhadap variabel penjualan UMKM, yaitu Ho ditolak 

Ha diterima.  

2) Uji t variabel harga 

   Nilai sig harga 0,001 < 0,05 artinya signifikan, sedangkan hasil uji 

t diketahui thitung> ttabel sebesar 3,519 >1,660 maka disimpulkan harga 

secara parsial memberikan pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

penjualan UMKM, yaitu Ho ditolak Ha diterima.  

3) Uji t variabel inovasi produk 

   Nilai sig harga 0,001 < 0,05 artinya signifikan, sedangkan hasil uji 

t diketahui thitung> ttabel sebesar 3,398 >1,660 maka disimpulkan 

inovasi produk secara parsial memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel penjualan UMKM, yaitu Ho ditolak Ha diterima.  

3. Uji F 

Uji F bertujuan untuk megetahui pengaruh seluruh variabel 

independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Dengan nilai 

signifikansi 0,05 maka, jika nilai sig > 0,05 Ho diterima dan Ha ditolak dan 
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jika nilai sig < 0,05 maka Ho ditolak Ha diterima. Hasil penelitian sebagai 

berikut : 

Tabel 4.13 Hasil Uji F 

F hitung Sig. 

28.049 0,000 

  Sumber : Hasil analisis data,2024 

Berdasarkan hasil yang diperoleh, diketahui nilai sig. bernilai 0,000 

< 0,05. Sementara nilai Fhitung dari df= 100 - jumlah variabel sebesar 

28,049 nilai tersebut lebih besar dari Ftabel yaitu (28,049 > 2,70). Maka 

dapat diambil kesimpulan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga 

pada variabel independen berpengaruh secara simultan terhadap variabel 

dependen. 

4. Uji Koefisien Determinan 

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh yang dimiliki oleh 

variabel independen secara keseluruhan terhadap variabel dependen yang 

sudah ada, serta seberapa besar pengaruh yang dimiliki oleh variabel lain 

yang tidak dijelaskan. Koefisien dapat dikatakan kuat jika nilai R > 0,5  atau 

mendekati 1. Hasil penelitian sebagai berikut : 

Tabel 4.14 Hasil Uji Koefisien Determinan 

R R Square Adjusted R square 

0,683 0,467 0,450 

  Sumber : Hasil analisis data,2024 

Berdasarkan data pada tabel diketahui bahwa nilai Adjusted R 

square sebesar 0,450, hal ini berati 45,0% variasi dalam variabel penjualan 
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UMKM dapat dijelaskan oleh variasi dalam pemasaran digital, harga, 

inovasi produk, sedangkan sisanya 55,0% dijelaskan oleh variasi dalam 

variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. 

4.4 Pembahasan  

4.4.1. Pengaruh Pemasaran Digital Terhadap Penjualan UMKM 

Hasil analisis menunjukkan bahwa digital marketing memiliki 

dampak positif dan signifikan terhadap penjualan UMKM, yaitu, digital 

marketing meningkatkan penjualan UMKM dengan menggunakan platform 

media sosial untuk media pemasaran untuk menjangkau pasar yang lebih luas. 

Dengan strategi yang tepat dan penggunaan teknologi yang optimal, UMKM 

dapat tumbuh dan berkembang di era digital ini. 

Hasil eksperimen penelitian menunjukkan bahwa peringkat digital 

marketing responden mendapatkan poin pada kategori produk, artinya 

mereka mendapatkan peringkat pemasaran digital yang relatif tinggi oleh 

agen UMKM untuk meningkatkan penjualan.  

Penelitian sebelumnya: (Az-Zahra, t.t.) mengklaim bahwa pemasaran 

digital berdampak positif pada penjualan. Menurut penelitian yang dilakukan 

(Azmi Fadhilah dan Pratiwi, 2021) menunjukkan bahwa digital marketing 

memiliki dampak positif pada penjualan. Berdasarkan data eksperimen dan 

hasil uji hipotesis, hasil penelitian sesuai dengan (Az-Zahra, t.t.) Dan (Azmi 

Fadhilah dan Pratiwi, 2021). 
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4.4.2. Pengaruh Harga Terhadap Penjualan UMKM 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga tersebut berpengaruh 

positif terhadap penjualan UMKM, yaitu menentukan harga yang tepat 

merupakan faktor kunci dalam meningkatkan penjualan. Artinya, dengan 

menetapkan harga yang tepat dan menarik, UMKM dapat mencapai tujuan 

penjualan yang lebih tinggi. 

Hasil eksperimen ini menunjukkan bahwa peringkat harga responden 

pada kategori ini mendapatkan peringkat yang baik, yang menunjukkan bahwa 

harga yang ditetapkan oleh anggota UMKM adalah baik. 

Penelitian sebelumnya: (Waruwu dkk., 2021) menunjukkan bahwa 

harga memiliki efek positif pada penjualan. Menurut penelitian (Erti, 2020) Ini 

juga menunjukkan bahwa harga memiliki efek positif pada penjualan. Mengacu 

pada data eksperimen penelitian dan hasil uji hipotesis, hasil penelitian sesuai 

dengan (Waruwu dkk., 2021) dan (Erti, 2020). 

4.4.3. Pengaruh Inovasi Produk Terhadap Penjualan UMKM 

5. Hasil penelitian menunjukkan bahwa inovasi produk memiliki efek positif 

terhadap penjualan, hal ini dikarenakan meningkatkan inovasi produk 

merupakan salah satu strategi untuk meningkatkan penjualan. Artinya, melalui 

inovasi berkelanjutan dan penciptaan produk baru yang memenuhi kebutuhan 

dan harapan konsumen, inovasi berarti tidak hanya menciptakan produk baru, 

tetapi juga memberikan nilai tambah bagi konsumen. 

6. Berdasarkan hasil empiris penelitian, responden mengevaluasi inovasi produk 

pada kategori komoditas, menunjukkan pertumbuhan inovasi produk yang 
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ditunjukkan dengan jelas oleh pelaku UMKM, yang akibatnya terjadi 

peningkatan penjualan. Penelitian sebelumnya: (Arista dkk., 2024) 

menunjukkan bahwa inovasi produk memiliki efek positif pada penjualan. 

Menurut penelitian (Safitri, 2023) Kesimpulan yang sama menunjukkan bahwa 

inovasi produk memiliki efek positif pada penjualan. Dengan mengacu pada 

data eksperimental dan uji hipotesis yang termasuk dalam penelitian, itu sesuai 

dengan (Arista dkk., 2024) dan (Safitri, 2023). 

. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Bab ini menyajikan hasil penelitian untuk memenuhi tujuan penelitian. 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan dapat diambil kesimpulan 

sebagai berikut : 

1. Pemasaran digital berpengaruh positif secara signifikan terhadap penjualan 

UMKM, artinya semakin baik pemasaran digital yang terjalin maka 

penjualan suatu produk akan meningkat. 

2. Harga berpengaruh positif secara signifikan terhadap penjualan UMKM, 

artinya semakin baik dalam menetapkan harga maka penjualan suatu produk 

akan meningkat 

3. Inovasi produk berpengaruh positif secara signifikan terhadap penjualan 

UMKM, artinya semakin baik dalam melakukan inovasi produk maka 

penjualan suatu produk akan meningkat. 

5.2  Saran 

 Berdasarkan hasil kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, ada 

beberapa saran untuk meningkatkan penjualan sebagai berikut : 

1. Berkaitan dengan variabel harga indikator “harga terjangkau” mendapatkan 

score terendah diantara indikator-indikator lainnya. Konsumen seringkali 

sensitive terhadap harga, sebagai pelaku UMKM harus mempertimbangkan 

penyesuaian harga sesuai daya beli pasar, menawarkan promosi atau paket 

diskon, dan memberikan edukasi tentang kualitas dan manfaat produk 
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sehingga pelanggan merasa harga yang diberikan sepadan dengan nilai yang 

diterima. 

2. Berkaitan dengan variabel inovasi produk indikator “kualitas produk” 

mendapatkan score terendah diantara indikator-indikator lainnya. Hal ini 

menunjukkan bahwa pelaku UMKM perlu meningkatkan standar kualitas 

produk mereka. Sebaiknya mereka melakukan peninjauan ulang pada 

proses produksi, menggunakan bahan baku yang lebih baik untuk 

meningkatkan daya tahan dan performa produk. Selain itu, penting juga bagi 

pelaku UMKM untuk memperhatikan masukan dari konsumen guna 

memahami aspek yang perlu diperbaiki, serta terus berinovasi agar produk 

mereka semakin kompetitif dan sesuai dengan harapan pasar. 

3. Berkaitan dengan variabel pemasaran digital indikator “Aksesbilitas” 

mendapatkan score terendah diantara indikator-indikator lainnya. Hal ini 

menunjukkan bahwa pelaku UMKM mungkin menghadapi kesulitan dalam 

menyediakan akses yang mudah bagi konsumen untuk menemukan 

informasi atau produk melalui platform digital. Disarankan untuk 

memperbaiki desain dan kemudahan pada aplikasi agar lebih ramah 

pengguna, memudahkan pencarian konten, serta memperlancar proses 

pembelian dan interaksi dengan pelanggan. 

5.3 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil simpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka 

implikasi manajerial yang dapat diterapkan dalam upaya meningkatkan 

penjualan UMKM di kecamatan jaken adalah sebagai berikut : 
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1. Pada variabel harga, penetapan harga adalah salah satu faktor kunci dalam 

keberhasilan UMKM dan perlu ditingkatkan dengan cara memberikan harga 

terjangkau, menyesuaikan harga dan manfaat, menyesuaikan harga dan 

kualitas, dan memberikan harga berdasarkan kemampuan daya saing 

Dengan menerapkan strategi penetapan harga yang tepat, UMKM di 

kecamatan jaken dapat meningkatkan penjualan 

2. Pada variabel inovasi produk, pelaku UMKM di kecamatan jaken harus 

melibatkan pelanggan dalam pengembangan produk yang merupakan 

langkah strategis yang dapat meningkatkan penjualan dan perlu 

ditingkatkan dengan cara memberikan kualitas produk yang baik, produk 

yang bervarian dan gaya desain produk yang menarik. Dengan memenuhi 

kebutuhan dan keinginan pelanggan, UMKM dapat menciptakan produk 

yang inovatif, dan mampu memenuhi ekspektasi pasar. 

3. Pada variabel pemasaran digital, pelaku UMKM harus mengoptimalkan 

penggunaan media sosial dan menciptakan konten yang menarik yang dapat 

meningkatkan penjualan secara signifikan dan perlu ditingkatkan dengan 

melakukan aksesbilitas, interaksi, hiburan, kepercayaan dan informatif 

kepada pelanggan  Hal ini karena media sosial memberikan peluang yang 

sangat besar bagi UMKM untuk menjangkau pasar yang lebih luas daan 

meningkatkan penjualan. 
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5.3 Keterbatasan Penelitian 

Dalam penelitian tidak luput dari beberapa keterbatasan, diantaranya : 

1. Penelitian ini dilakukan hanya untuk para pedagang UMKM di kecamatan 

jaken.  

2. Riset ini menggunakan metode pengisian kuesioner melalui google form 

sehingga memungkinkan adanya data bias, misalnya responden mengisi 

kuesioner tidak jujur dan  tidak sesuai dengan keadaan responden. 

3. Penelitian ini hanya terbatas pada pengaruh pemasaran digital, harga dan 

inovasi produk terhadap tingkat penjualan UMKM di kecamatan jaken.  

8.4 Rencana Penelitian ke Depan 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat menjadi acuan 

untuk penelitian selanjutnya antara lain : 

1. untuk penelitian  berikutnya dapat memperluas sampel penelitian yang ada 

tidak hanya pada pelaku UMKM di kecamatan jaken tapi diperluas hingga 

pelaku UMKM di kabupaten pati sehingga dapat mengidentifikasikan 

faktor-faktor spesifik yang mempengaruhi penjualan di masing-masing 

wilayah. 

2. Pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambah variabel lain atau 

mengganti dengan variabel lain yang dapat mempengaruhi penjualan 

UMKM. 

3. Selain analisis kuantitatif, pertimbangkan untuk melakukan analisis 

kualitatif untuk menggali lebih dalam menganai presepsi dan pengalaman 

pelaku UMKM. 
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