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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital 
marketing berbasis media sosial terhadap peningkatan volume 
penjualan dan keberhasilan usaha UMKM di Kota Banjarbaru.  
Masalah difokuskan pada tingginya tingkat kegagalan yang dialami 
oleh UMKM, sehingga di perlukan upaya untuk meningkatkan 
volume penjualan UMKM melalui digital marketing berbasis media 
sosial dan mencapai keberhasilan usaha. Metode penelitian yang 
digunakan adalah penelitian deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. 
Sampel diambil menggunakan teknik Purposive Sampling sebanyak 
168 pelaku UMKM di Kota Banjarbaru. Teknik pengumpulan data 
melalui observasi, wawancara dan kuesioner kepada para pelaku 
UMKM serta dengan mengambil referensi dari jurnal, buku dan 
sumber relevan lainnya. Analisis data dalam penelitian ini dilakukan 
menggunakan analisis statistik deskriptif, analisis asumsi klasik, 
analisis regresi sederhana dan uji parsial (uji - t). Hasil penelitian 
menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif antara digital marketing 
berbasis media sosial terhadap voulume penjualan dan keberhasilan 
usaha UMKM di Kota Banjarbaru.  
 

Abstract 
This study aims to analyse the effect of social media-based digital 
marketing on increasing sales volume and business success of MSMEs 
in Banjarbaru City.  The problem is focused on the high failure rate 
experienced by MSMEs, so efforts are needed to increase the sales 
volume of MSMEs through social media-based digital marketing and 
achieve business success. The research method used is descriptive 
research with a quantitative approach. The sample was taken using 
purposive sampling technique as many as 168 MSME players in 
Banjarbaru City. Data collection techniques through observation, 
interviews and questionnaires to MSME actors and by taking 
references from journals, books and other relevant sources. Data 
analysis in this study was carried out using descriptive statistical 
analysis, path analysis, classical assumption analysis, simple 
regression analysis and partial test (t-test). The results showed that 
there is a positive influence between social media-based digital 
marketing on sales volume and business success of MSMEs in 
Banjarbaru City. 
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PENDAHULUAN  
Internet dan media sosial menjadi alat yang sangat 

berguna untuk menarik perhatian konsumen secara meluas. 
Melalui media sosial, perusahaan dapat menarik perhatian 
pelanggan, membangun citra merek, dan melakukan 
promosi produk secara efektif (Oyza & Edwin, 2015).   
Menurut (Guesalaga, 2016) menyatakan bahwa 
penggunaan media sosial di Amerika Serikat memiliki 
peluang yang besar untuk meningkatkan penjualan produk. 
Menurut (Kano et al., 2022) penggunaan teknologi digital 
memberikan manfaat sebagai berikut : 50,2% akses ke 
pelanggan baru, 35,5% peningkatan penjualan dan 
pendapatan, 33,7% akses ke pasar luar negeri, 22,7% lebih 
mudah transaksi dengan pelanggan dan pemasok, dan 
11,2% biaya iklan yang lebih murah. Oleh karena itu, para 
wirausahawan perlu memanfaatkan kemajuan teknologi ini 
sebagai bagian dari strategi pemasaran bisnis mereka. 

Banyak perusahaan dengan sengaja membuat akun di 
media sosial untuk memasarkan dan mempromosikan 
produk mereka. Kemajuan teknologi ini dianggap sebagai 
strategi pemasaran yang efektif untuk digunakan, dan hal 
ini juga dapat diterapkan oleh para pelaku Usaha Mikro, 
Kecil, dan Menengah (UMKM) untuk meningkatkan 
penjualan mereka (Afifah et al., 2018) Di era perubahan 
teknologi yang terus berkembang membuat para pelaku 
UMKM yang tidak memanfaatkan potensi digital 
marketing kehilangan kesempatan untuk mengembangkan 
usahanya lebih lanjut (Maulida Sari & Setiyana, 2020) 
Artinya, UMKM harus memahami potensi dan 
memanfaatkan digital marketing untuk mempertahankan 
usahanya. 

Saat ini, UMKM memegang peranan yang penting 
dalam meningkatkan perekonomian masyarakat sebuah 
negara (Al Farisi et al., 2022) . UMKM memberikan 
kesempatan untuk memperbanyak lapangan pekerjaan, 
sehingga dapat menurunkan tingkat kemiskinan, dan 
mendorong penciptaan produk yang berkualitas serta 
produktivitas. Dampaknya kemudian akan merangsang 
pertumbuhan dan pembangunan ekonomi secara 
keseluruhan (Omri et al., 2015). Tidak dapat dipungkiri 
bahwa UMKM memang memiliki kontribusi yang besar 
terhadap perekonomian suatu negara. Namun sayangnya, 
tingkat kegagalan bisnis yang ada dikalangan usaha kecil 
dan menengah juga cukup tinggi (Suttner et al., 1994). 
Menurut (Rosita, 2020) menurunnya pendapatan dari 
penjualan menjadi salah satu alasan yang mendorong para 
pemilik usaha untuk menghentikan kegiatan usahanya.  

Sebelumnya, Kanapathipillai & Azam, (2019) 
menemukan bahwa banyak pengusaha di negara 
berkembang, termasuk India dan Indonesia, menghadapi 
kesulitan dalam mencapai keberhasilan usaha. Hal serupa 
juga disampaikan oleh Wardhana (2015) bahwa tingkat 

kegagalan Usaha Mikro Kecil masih tinggi hingga saat ini. 
Di Indonesia, tingkat kegagalan UMKM mencapai 78% 
(Ali & Kodrat, 2017).  Menurut Yudi Candra, seorang 
pengamat ekonomi digital dalam s Murdafasmi dkk 
(2020:200) dari 1500-1700 usaha yang dikelola oleh 
pengusaha di Indonesia, hanya 1% yang berhasil, 
sementara 99% lainnya mengalami kegagalan. Hampir 
80% perusahaan baru di Indonesia mengalami kegagalan 
dalam lima tahun pertamanya (Ali & Kodrat, 2017). Lebih 
dari 50% usaha kecil juga gagal melewati usia dua tahun 
pertamanya. Beberapa diantaranya dapat bertahan saat 
masih kecil, tetapi kemudian mengalami kegagalan setelah 
tumbuh besar (Suarmawan, 2018). Pemikiran serupa juga 
disampaikan oleh (Azra, 2022), di mana hanya 1 dari 10 
usaha baru yang mampu bertahan hingga mencapai usia 
sepuluh tahun, sedangkan sisanya mengalami kegagalan di 
tengah jalan. 

Hal ini menunjukan bahwa sebagian besar UMKM 
mengalami kesulitan dalam menjalankan usaha mereka. 
Padahal tujuan utama seseorang menjalankan usaha adalah 
mencapai keberhasilan usaha. Keberhasilan usaha dapat 
diartikan sebagai suatu kondisi dimana usaha mencapai 
perkembangan yang signifikan, baik dari aspek keuangan 
maupun non – keuangan (Srimulyani & Hermanto, 2022). 
Suatu usaha dianggap telah mencapai keberhasilan apabila 
terjadi peningkatan pada volume penjualan, hasil produksi, 
dan peningkatan keuntungan/laba pada usaha yang 
dijalankan. 

Adapun kesenjangan dari penelitian terdahulu yang 
dapat digunakan sebagai peluang untuk pembeda bagi 
peneliti saat ini, yaitu pada penelitian yang dilakukan oleh  
Bushe (2019) membahas faktor penyebab kegagalan usaha 
yang sering terjadi di Afrika Selatan, di mana kegagalan 
usaha tersebut berdampak pada tingginya pengangguran, 
kemiskinan, dan kejahatan sosial. Penelitian Bushe 
berfokus pada faktor negatif yang menyebabkan kegagalan 
usaha. Sebagai respons terhadap temuan ini,penelitian saat 
ini akan berfokus pada faktor-faktor yang dapat 
mempengaruhi keberhasilan usaha. Penelitian oleh Aprilia 
(2021) menemukan bahwa jumlah tenaga kerja, modal 
usaha, dan bauran pemasaran memiliki pengaruh positif 
terhadap keberhasilan usaha. Mereka menekankan bahwa 
pemasaran memainkan peran penting dalam 
mempertahankan kelangsungan perusahaan dan mencapai 
keberhasilan usaha. Namun, hanya membahas bauran 
pemasaran yang berfokus pada pemasaran konvensional 
tanpa memanfaatkan teknologi digital. Penelitian ini akan 
mengisi celah tersebut dengan membahas strategi 
pemasaran melalui digital marketing. Mengingat pesatnya 
perkembangan teknologi saat ini, konsumen cenderung 
mencari informasi dan berbelanja melalui media online 
(Shabrina, 2019). 
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Kota Banjarbaru adalah salah satu kota sekaligus ibu 
kota dari provinsi Kalimantan Selatan. Status Banjarbaru 
sebagai ibu kota provinsi Kalimantan Selatan telah 
ditetapkan, menggantikan Kota Banjarmasin, berdasarkan 
Undang-Undang Nomor 8 Tahun 2022. Kota Banjarbaru 
sendiri memiliki banyak UMKM yang tersebar dimana-
mana. Perkembangan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 
(UMKM) di Kota Banjarbaru dari tahun ke tahun dinilai 
cukup pesat. Berikut adalah grafik pertumbuhan UMKM 
berdasarkan data dari Satu Data Banjarbaru : 

 
Gambar 1. Pertumbuhan UMKM di Kota Banjarbaru 

Berdasarkan observasi awal yang dilakukan oleh 
peneliti pada UMKM binaan Dekranasda Kota Banjarbaru 
terdapat sebanyak 46 UMKM. Sayangnya, dari jumlah 
tersebut hanya 30 UMKM yang memiliki akun media 
sosial dan hanya 9 UMKM yang konsisten dalam 
memanfaatkan digital marketing berbasis media sosial. Hal 
serupa juga terjadi pada penelitian yang dilakukan oleh 
Tsimonis & Dimitriadis (2014) bahwa banyak usaha baru 
bermunculan dengan menggunakan media sosial, tapi 
pemanfaatan media sosial tidak maksimal. Hal ini 
dikarenakan kurangnya pemahaman akan bagaimana 
penggunaan media sosial pada sebuah organisasi dan 
alasan mengapa organisasi tersebut menggunakan media 
sosial. Sehingga, diperlukan upaya untuk meningkatkan 
kesadaran UMKM yang belum memanfaatkan media sosial 
agar dapat membantu mereka dalam memahami potensi 
dan manfaat dari kehadiran digital marketing dalam 
meningkatkan volume penjualan dan menjangkau lebih 
banyak calon pembeli.  

Selanjutnya, peneliti melakukan wawancara dan 
observasi awal yang dilakukan terhadap 5 pelaku UMKM 
di Kota Banjarbaru yang telah mengikuti perkembangan 
zaman dengan memanfaatkan digital marketing secara 
konsisten memasarkan produk mereka di media sosial. 
Beberapa di antaranya berpendapat bahwa digital 
marketing dapat memperluas jangkauan promosi. Bahkan 
ada yang menggunakan fitur promosi berbayar untuk 
menjangkau target. Para pelaku usaha tersebut aktif 
membangun interaksi terhadap calon pembeli yang 
berpotensi. Hal ini sejalan dengan pendapat (Chiranthan et 

al., 2018) bahwa digital marketing dapat menjangkau 
semua kalangan, kapanpun, dengan cara apapun, dan 
dimanapun. Tentu sangat jauh lebih unggul dibandingkan 
dengan pemasaran konvensional yang terbatas waktu, 
lokasi, dan jangkauan pengguna. Walaupun ada juga 
pelaku UMKM yang menyatakan bahwa pemasaran 
melalui media sosial sebenarnya memerlukan waktu yang 
cukup banyak. Karena harus merancang ide konten yang 
menghibur dan menarik. Selain itu, proses editing video 
juga memerlukan waktu yang cukup lama. 

Seluruh pelaku usaha yang peniliti wawancara 
menyatakan bahwa mereka selalu mencapai target 
penjualan dan menghasilkan keuntungan/laba. Mereka juga 
mengakui bahwa terjadi peningkatan modal dari usaha 
mereka melalui hasil produk yang terjual, bahkan 
diantaranya telah memiliki cabang di tempat lain dan 
adapula yang berencana untuk melakukan perluasan 
terhadap usahanya. Pemasaran menggunakan digital 
marketing merupakan cara efektif untuk pelaku UMKM 
mengembangkan usaha mereka dan dapat menjangkau 
pasar yang lebih luas (Stiadi et al., 2021). 

Dari penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa 
strategi digital marketing dapat menjadi strategi yang 
efektif untuk meningkatkan penjualan, hasil produksi, dan 
memperoleh keuntungan laba yang lebih besar. Selama 
dekade terakhir, digital marketing telah berkembang pesat 
secara terus-menerus.Hal ini ditunjukkan dengan 
penggunaan internet yang intensif oleh banyak perusahaan 
di seluruh dunia, terutama untuk keperluan iklan atau 
promosi perusahaan Digital Marketing dapat menjadi 
solusi untuk menghindari kegagalan dan mencapai 
keberhasilan usaha. 
METODE 

Metode penelitian yang digunakan adalah  
penelitian deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. 
Sampel diambil menggunakan teknik Purposive Sampling 
sebanyak 168 pelaku UMKM di Kota Banjarbaru. Teknik 
pengumpulan data melalui observasi, wawancara dan 
kuesioner yang disebarkan kepada pelaku UMKM di Kota 
Banjarbaru sebanyak 59 butir pertanyaan menggunakan 
skala likert yang terdiri dari (1) sangat tidak setuju, (2) tidak 
setuju, (3) setuju, (4) sangat tidak setuju. Hasil penelitian 
ini dibuat tabulasi data yang kemudian dioalah 
menggunakan SPSS dengan uji normalitas, liniearitas, 
heteroskedastisitas, analisis jalur, analisis regresi sederhana 
dan uji hipotesis berupa uji parsial (uji-t). Variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini meliputi Digital Marketing 
Berbasis Media Sosial (X), Volume Penjualan (Y1) dan 
Keberhasilan Usaha (Y2). Dalam penelitian ini peneliti 
menggunakan pengukuran yaitu skala likert. Dengan skala 
likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi 
indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan 
sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrumen 
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yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan (Sugiyono, 
2020). Terdapat empat kategori pembobotan dalam skala 
likert, yaitu: 
Tabel 1. Instrumen Skala Likert 

Pernyataan Simbol Skor 
Sangat Setuju SS 4 

Setuju S 3 
Tidak Setuju TS 2 

Sangat Tidak Setuju STS 1 
Sumber : Mardapi (2005:75) 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil   penelitian   ini   diperoleh   dari   hasil 
penyebaran  lembar  kuesioner  kepada  seluruh  responden 
dengan  jumlah  responden  sebanyak  168 pelaku UMKM.  
Diketahui bahwa karakteristik    responden    berdasarkan 
jenis kelamin didominasi oleh perempuan, berdasarkan 
tingkat pendidikan didominasi lulusan S1, berdasarkan usia 
didominasi oleh responden dengan rentang usia 26 - 35 
tahun, berdasarkan pendapatan didominasi oleh rentang 
5.000.000 - 20.000.000 perbulan, berdasarkan lama usaha 
didominasi usaha yang berumur 3 - 5 tahun dan 
berdasarkan jenis usaha didominasi oleh jenis usaha 
kuliner. 
Tabel 2. Hasil Uji Statistik Deskriptif 

Variabel N Min Maks Mean Range 
Standar 

Deviation 
Digital 

Marketing 
Berbasis 

Media Sosial 

168 86 126 105,73 40 9,010 

Volume 
Penjualan 

168 22 39 31,03 17 3,538 

Keberhasilan 
Usaha 

168 41 68 57,21 27 6,393 

Sumber : Diolah peneliti berdasarkan SPSS (2024) 
Data variabel digital marketing berbasis media 

sosial diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner di 
lapangan sebanyak 32 butir pertanyaan. Hasil uji statistik 
deskriptif menunjukan bahwa nilai minimum pertanyaan 
yang dijawab responden adalah sebesar 86 dan nilai 
maksimum sebesar 126. Nilai range yang diperoleh sebesar 
40. Nilai range ini adalah selisih antara nilai maksimun dan 
minimun. Nilai rata – rata (mean) adalah 105,73 dan 
standar deviasi sebesar 9,010. Nilai standar deviasi lebih 
kecil dari nilai rata – rata menunjukan bahwa 
penyimpangan data kecil. 

Berdasarkan data yang telah diperoleh dan diolah 
menggunakan program SPSS maka dapat diketahui tingkat 
penilaian variabel digital marketing berbasis media sosial 
dari kategori tinggi, sedang dan rendah. Pengkategorian ini 
bertujuan untuk mengetahui apakah penggunaan digital 
marketing berbasis media sosial oleh responden tergolong 
tinggi, sedang atau rendah. Pengkategorian variabel digital 
marketing berbasis media sosial adalah sebagai berikut: 

Mean    = 105,73 
Standar Deviasi     = 9,010 
Kelompok Rendah = X < M – SD 

    = X < 105,73 – 9,010 
    = X < 96,72 

Kelompok Sedang = M – SD < X < M + SD 
    = 105,73 – 9,010 < X < 105,73 + 9,010 
    = 96,72 < X 114,74 

Kelompok Tinggi   = M + SD < X 
    = 105,73 + 9,010 < X 
    = 114,74 

Hasil dari pengkategorian tersebut dapat dilihat 
lebih rinci pada tabel berikut : 
Tabel 3 Kategori Penggunaan Digital Marketing Berbasis 
Media Sosial 

Kategori Jumlah (Orang) Persentase(%) 
Rendah 29 17,3% 
Sedang 115 68,5% 
Tinggi 24 14,3% 

Jumlah 168 100% 
Sumber : Diolah peneliti berdasarkan SPSS (2024) 

Berdasarkan hasil dari pengkategorian tersebut 
menunjukan bahwa penggunaan digital marketing berbasis 
media sosial pada pelaku UMKM di Kota Banjarbaru. 
Kategori yang tergolong rendah sebanyak 29 responden 
dengan persentase 17,3% dari total responden. Kategori 
yang tergolong sedang sebanyak 115 responden dengan 
persentase 68,5% dari total responden dan kategori yang 
tergolong tinggi sebanyak 24 responden dengan persentase 
14,3%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa mayoritas 
penggunaan digital marketing berbasis media sosial pada 
pelaku UMKM di Kota Banjarbaru tergolong sedang. 

Data variabel volume penjualan diperoleh dari 
hasil penyebaran kuesioner dilapangan sebanyak 10 butir 
pertanyaan. Hasil uji statistik deskriptif menunjukan bahwa 
nilai minimum pertanyaan yang dijawab responden adalah 
sebesar 22 dan nilai maksimum sebesar 39. Nilai range 
yang diperoleh sebesar 17. Nilai range ini adalah selisih 
antara nilai maksimun dan minimun. Nilai rata – rata 
(mean) adalah 31,03 dan standar deviasi sebesar 3,538 . 
Nilai standar deviasi lebih kecil dari nilai rata – rata 
menunjukan bahwa penyimpangan data kecil. 

Berdasarkan data yang telah diperoleh dan diolah 
menggunakan program SPSS, maka dapat diketahui tingkat 
penilaian variabel volume penjualan dari kategori tinggi, 
sedang, dan rendah. Pengkategorian ini bertujuan untuk 
mengetahui apakah volume penjualan responden tergolong 
tinggi, sedang, atau rendah. Pengkategorian variabel 
volume penjualan adalah sebagai berikut: 
Mean    = 31,03 
Standar Deviasi   = 3,538 
Kelompok Rendah = X < M – SD 

    = X < 31,03 – 3,538 
    = X < 27,492 
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Kelompok Sedang = M – SD < X < M + SD 
   = 31,03 – 3,538 < X < 31,03 + 3,538 

   = 27,492 < X 34,568 
Kelompok Tinggi  = M + SD < X 

   = 31,03 + 3,538 < X 
   = 34,568 

Hasil dari pengkategorian tersebut dapat dilihat 
lebih rinci pada tabel berikut : 
Tabel 4. Kategori Volume Penjualan 

Kategori Jumlah (Orang) Persentase(%) 
Rendah 26 15,5% 
Sedang 116 69,0% 
Tinggi 26 15,5% 

Jumlah 168 100% 
Sumber : Diolah peneliti berdasarkan SPSS (2024) 

 Berdasarkan hasil dari pengkategorian tersebut 
menunjukan bahwa volume penjualan pelaku UMKM di 
Kota Banjarbaru. Pada kategori rendah sebanyak 26 
responden dengan persentase 15,5% dari total responden. 
Kategori sedang sebanyak 116 responden dengan 
persentase 69,0% dari total responden dan kategori yang 
tergolong tinggi sebanyak 26 responden dengan presentase 
15,5%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa mayoritas 
volume penjualan pelaku UMKM di Kota Banjarbaru 
tergolong sedang. 

 Data variabel keberhasilan usaha diperoleh dari 
hasil penyebaran kuesioner di lapangan sebanyak 17 butir 
pertanyaan. Hasil uji statistik deskriptif menunjukan bahwa 
nilai minimum pertanyaan yang dijawab responden adalah 
sebesar 41 dan nilai maksimum sebesar 68. Nilai range 
yang diperoleh sebesar 27. Nilai range ini adalah selisih 
antara nilai maksimun dan minimun. Nilai rata – rata 
(mean) adalah 57,21 dan standar deviasi sebesar 6,393. 
Nilai standar deviasi lebih kecil dari nilai rata – rata 
menunjukan bahwa penyimpangan data kecil. 

Berdasarkan data yang telah diperoleh dan diolah 
menggunakan program SPSS maka dapat diketahui tingkat 
penilaian variabel keberhasilan usaha dari kategori tinggi, 
sedang dan rendah. Pengkategorian ini bertujuan untuk 
mengetahui apakah keberhasilan usaha oleh responden 
tergolong tinggi, sedang atau rendah. Pengkategorian 
variabel keberhasilan usaha adalah sebagai berikut: 
Mean    = 57,21 
Standar Deviasi   = 6,393 
Kelompok Rendah = X < M – SD 

    = X < 57,21 – 6,393  
    = X < 50,817 
Kelompok Sedang = M – SD < X < M + SD 

    = 57,21 – 6,393 < X < 57,21 + 6,393 
    = 50,817 < X 63,603 

Kelompok Tinggi   = M + SD < X 
    = 57,21 + 6,393 < X 
    = 63,603 

Hasil dari pengkategorian tersebut dapat dilihat 
lebih rinci pada tabel berikut : 
Tabel 5. Kategori Keberhasilan Usaha 

Kategori Jumlah (Orang) Persentase(%) 
Rendah 31 18,5% 
Sedang 107 63,7% 
Tinggi 30 17,9% 

Jumlah 168 100% 
Sumber : Diolah peneliti berdasarkan SPSS (2024) 

Berdasarkan hasil dari pengkategorian tersebut 
menunjukan bahwa volume penjualan pelaku UMKM di 
Kota Banjarbaru. Pada kategori rendah sebanyak 31 
responden dengan persentase 18,5% dari total responden. 
Kategori sedang sebanyak 107 responden dengan 
persentase 63,7% dari total responden dan kategori yang 
tergolong tinggi sebanyak 30 responden dengan presentase 
17,9%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa mayoritas 
keberhasilan usaha pelaku UMKM di Kota Banjarbaru 
tergolong sedang. 
Tabel 6. Uji Normalitas Digital Marketing Berbasis Media 
Sosial Terhadap Volume Penjualan 

One Sample Kolmogorov – Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 

N 168 
Normal 

Parameters 
a.b 

Mean ,0000000 
Std. Deviation 2,73924654 

Most 
Extreme 

Difference 

Absolute ,057 
Positive ,047 
Negative -,057 

Test Statistic ,057 
Asymp. Sig. (2-tailed) 200 c.d 

Sumber : Diolah peneliti berdasarkan SPSS (2024) 
 Dari Tabel 6. terlihat bahwa nilai signifikansi uji 
Kolmogorov-Smirnov adalah sebesar 0,200> 0,05. Dengan 
demikian berdasarkan kriteria pengujian maka dapat 
disimpulkan bahwa penyebaran data telah berdistribusi 
normal. 
Tabel 7. Uji Normalitas Digital Marketing Berbasis Media 
Sosial Terhadap Keberhasilan Usaha 

One Sample Kolmogorov – Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 

N 168 
Normal 

Parameters 
a.b 

,0000000 ,0000000 
4,61400525 2,73924654 

Most 
Extreme 

Difference 

,067 ,057 
,035 ,047 
-,067 -,057 

Test Statistic ,067 
Asymp. Sig. (2-tailed) 065 c 

Dari Tabel 7. terlihat bahwa nilai signifikansi uji 
Kolmogorov-Smirnov adalah sebesar 0,065 > 0,05. 
Dengan demikian berdasarkan kriteria pengujian maka 
dapat disimpulkan bahwa penyebaran data telah 
berdistribusi normal. 
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Tabel 8. Uji Liniearitas 

 F Sig. 

Volume 
Penjualan * 
Digital 
Marketing 
Berbasis 
Media Sosial 

Between 
Groups 

(Combined) 3,357 ,000 
Linearity 102,803 ,000 
Deviation 

from 
Linearity 

,669 ,921 

Within Groups     
Total     

Keberhasilan 
Usaha * 
Digital 
Marketing 
Berbasis 
Media Sosial 

Between 
Groups 

(Combined) 5,248 ,000 
Linearity 157,378 ,000 
Deviation 

from 
Linearity 

1,137 ,295 

Within Groups     
Total     

Sumber : Diolah peneliti berdasarkan SPSS (2024) 
Berdasarkan Tabel 8 diatas, hasil uji linieritas 

pada variabel digital marketing berbasis media sosial (X) 
terhadap volume penjualan (Y1) memiliki nilai signifikan 
deviation from linearity sebesar 0,921 > 0.05. Sedangkan, 
variabel digital marketing berbasis media sosial (X) 
terhadap keberhasilan usaha (Y2) memiliki nilai signifikan 
deviation from linearity sebesar 0,295 > 0,05. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa kedua variabel terikat yaitu 
volume penjualan dan keberhasilan usaha menunjukan 
hubungan yang linear dengan variabel bebas yaitu digital 
marketing berbasis media sosial . 
Tabel 9. Uji Heteroskedastisitas 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardizd 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error Beta 

(Constant) -,000 ,000  3.273 ,001 

Digital 
Marketing 
Berbasis 
Media 
Sosial (X) 
Terhadap 
Volume 
Penjualan 
(Y1) 

-4.601E-
9 ,000 -0,54 -,702 ,483 

(Constant) 4,841 2,615   ,066 

Digital 
Marketing 
Berbasis 
Media 
Sosial (X) 
Terhadap 
Keberhasi
lan Usaha 
(Y2) 

-,012 ,025 -,037 -,474 ,636 

Sumber : Diolah peneliti berdasarkan SPSS (2024) 

Berdasarkan Tabel 9, hasil uji heteroskedastisitas 
dengan menggunakan uji weighted least square diatas 
menunjukan bahwa nilai signifikan variabel digital 
marketing berbasis media sosial terhadap volume 
penjualan adalah sebesar 0,483 > 0,05 dan pada nilai 
signifikan variabel digital marketing berbasis media sosial 
terhadap keberhasilan usaha sebesar 0,636 > 0,05. Artinya, 
model bebas dari heterokedastisitas. 
Tabel 10. Uji Multikolinearitas 

Model 
Collinearity 

Statistics 
Tolerance VIF 

Digital Marketing  Berbasis Media 
Sosial  (X) Terhadap Volume 
Penjualan (Y1) 

1,000 1,000 

Digital Marketing Berbasis Media 
Sosial (X) Terhadap Keberhasilan 
Usaha (Y2) 

1,000 1,000 

Sumber : Diolah peneliti berdasarkan SPSS (2024) 
Pada Tabel 4.18 menunjukkan bahwa nilai 

tolerance pada semua variabel sebesar 1,000 dengan nilai 
VIF 1,000. Maka berdasarkan kriteria pengujian, jika nilai 
tolerance > 0,1 dan nilai VIF < 10 maka dapat disimpulkan 
tidak terjadi multikolinearitas pada model regresi. 

Pengujian hipotesis pada penelitian ini 
menggunakan Analisis Regresi Sederhana. Analisis regresi 
ini digunakan untuk mengetahui apakah hipotesis dalam 
penelitian ini terbukti berpengaruh atau tidak berpengaruh. 
Pada penelitian ini analisis regresi sederhana dilakukan  
sebagai berikut : 
Analisis Regresi  Sederhana Tahap 1 

Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan, digital 
marketing berbasis media sosial (X) terhadap volume 
penjualan (Y1) maka diperoleh hasil sebagai berikut: 
Tabel 11. Analisis Regresi Sederhana Tahap 1 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. 
Error Beta 

(Constant) 4,784 2,500  1,914 ,057 

Digital 

Marketing 

Berbasis 

Media 

Sosial 

,249 ,024 ,633 10,535 ,000 

 a. Dependent Variable : Volume Penjualan 

Sumber : Diolah peneliti berdasarkan SPSS (2024) 
 Berdasarkan Tabel 11, persamaan diatas 

dijelaskan bahwa nilai konstansa (a) sebesar 4,784 
menunjukan nilai konstan atau tetap, artinya apabila 
penggunaan digital marketing berbasis media sosial (X)  itu 
konstan maka nilai volume penjualan (Y1) adalah sebesar 
4,784. Nilai koefesien regresi dari variabel digital 
marketing berbasis media sosial (X) adalah 0,249 atau 
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bernilai positif. Artinya jika variabel digital marketing 
berbasis media sosial naik sebesar 1 satuan, maka variabel 
volume penjualan (Y1) akan mengalami kenaikan sebesar 
0,249. Nilai beta pada standardized coefficients 
menunjukkan hasil positif sebesar 0,663 atau 66,3%. Hal 
ini berarti terdapat pengaruh sebesar 66,3% digital 
marketing berbasis media sosial terhadap volume 
penjualan. 
Analisis Regresi Sederhana Tahap 2  

Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan, 
digital marketing berbasis media sosial (X) terhadap 
keberhasilan usaha (Y2), maka diperoleh hasil sebagai 
berikut: 
Tabel 12. Analisis Regresi Sederhana Tahap 2 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. 
Error Beta 

(Constant) 5,355 4,212  1,271 ,205 

Digital 

Marketing 

Berbasis 

Media 

Sosial 

,491 ,040 ,692 12,358 ,000 

 a. Dependent Variable : Keberhasilan Usaha 

Sumber : Diolah peneliti berdasarkan SPSS (2024) 
Berdasarkan Tabel 12, persamaan diatas 

dijelaskan bahwa nilai konstansa (a) sebesar 5,355 
menunjukan nilai konstan atau tetap, artinya apabila 
penggunaan digital marketing berbasis media sosial (X)  itu 
konstan maka nilai keberhasilan usaha (Y2) adalah sebesar 
5,355. Nilai koefesien regresi dari variabel digital 
marketing berbasis media sosial (X) adalah 0,491 atau 
bernilai positif. Artinya jika variabel digital marketing 
berbasis media sosial naik sebesar 1 satuan, maka variabel 
keberhasilan usaha (Y2) akan mengalami kenaikan sebesar 
0,491. Nilai beta pada standardized coefficients 
menunjukkan hasil positif sebesar 0,692 atau 69,2%. Hal 
ini berarti terdapat pengaruh sebesar 69,2% digital 
marketing berbasis media sosial terhadap keberhasilan 
usaha. 
Tabel 13. Hasil Uji Parsial (Uji-t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. 
Error Beta 

(Constant) 4,784 2,500  1,914 ,057 

Volume 

Penjualan 
,249 ,024 ,633 10,535 ,000 

(Constant) 5,355 4,212  1,271 ,205 

Keberhasila

n Usaha 

,491 ,040 ,692 12,358 ,000 

Sumber : Diolah peneliti berdasarkan SPSS (2024) 

Pada hipotesis 1 (satu) dinyatakan bahwa variabel 
digital marketing berbasis media sosial (X) berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap peningkatan volume 
penjualan (Y1) UMKM di Kota Banjarbaru. Berdasarkan 
hasil uji parsial diperoleh nilai sig. variabel digital 
marketing berbasis media sosial sebesar 0,000 < 0,05 maka 
H1 diterima. Artinya, digital marketing berbasis media 
sosial memiliki pengaruh positif terhadap peningkatan 
volume penjualan UMKM di Kota Banjarbaru. Sehingga 
hipotesis 1 diterima.  

Pada hipotesis 2 (dua) dinyatakan bahwa variabel 
digital marketing berbasis media sosial (X) berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keberhasilan usaha (Y2) 
UMKM di Kota Banjarbaru. Berdasarkan hasil uji parsial 
diperoleh nilai sig. variabel digital marketing berbasis 
media sosial sebesar 0,000 < 0,05 maka H2 diterima. 
Artinya, digital marketing berbasis media sosial memiliki 
pengaruh terhadap peningkatan volume penjualan UMKM 
di Kota Banjarbaru. Sehingga hipotesis diterima. 
PEMBAHASAN 

Penjualan merupakan salah satu hal yang paling 
penting dalam sebuah perusahaan, karena melalui 
penjualan perusahaan dapat menghasilkan laba (Darmadi, 
2013). Laba merupakan hasil selisih antara total penjualan 
dengan biaya yang dikeluarkan untuk membuat produk 
(Fardiana, 2012). Jika perusahaan berhasil mendapatkan 
penjualan yang tinggi, maka laba yang diperoleh juga akan 
tinggi. Sehingga perusahaan dapat tetap bersaing dan 
menembangkan usahanya lebih lanjut (Darmadi, 2013). 
Salah satu tujuan yang hendak dicapai melalui kegiatan 
penjualan menurut Mubasit (2012) adalah volume 
penjualan.volume penjualan adalah total produk yang 
berhasil terjual. Semakin tinggi volume penjualan yang 
berhasil dicapai perusahaan, maka semakin tinggi 
keuntungan/laba yang akan diperoleh. Indikator dari 
volume penjualan, yaitu melalui pencapaian target 
penjualan yang dapat dihitung dari jumlah produk yang 
terjual dan yang kedua melalui peningkatan volume 
penjualan 

Hasil pengujian secara parsial (Uji - t) menunjukkan 
bahwa digital marketing berbasis media sosial memiliki 
pengaruh positif signifikan terhadap peningkatan volume 
penjualan para pelaku UMKM di Kota Banjarbaru. Dengan 
demikian, penggunaan strategi digital marketing berbasis 
media sosial dinilai mampu dalam meningkatkan volume 
penjualan. Strategi digital marketing berbasis media sosial 
diterapkan oleh para pelaku UMKM di Kota Banjarbaru 
secara umum sudah cukup baik. Para pelaku UMKM 
memiliki pengetahuan dan keterampilan yang memadai 
dalam mengelola media sosial untuk promosi produk atau 
jasa mereka. Meskipun ada juga pelaku UMKM di Kota 
Banjarbaru yang belum sepenuhnya menyadari potensi dari 
media sosial ini. Hal ini dapat dilihat dari kurangnya 
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keaktifan mereka dalam mempromosikan produk di media 
sosial. Dalam hal ini, sikap konsisten dan kreativitas juga 
sangat diperlukan sebagai bekal untuk memasarkan produk 
mereka agar dapat menarik perhatian konsumen. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Fadhilah 
(2021) bahwa digital marketing memiliki pengaruh yang 
besar terhadap pemasaran produk karena mampu 
meningkatkan volume penjualan dan meningkatkan 
keuntungan bagi perusahaan. Meningkatnya volume 
penjualan merupakan hal yang diharapkan oleh semua para 
pelaku usaha. Dengan meningkatnya volume penjualan 
maka kegiatan operasional usaha juga akan terus berjalan. 
Meningkatnya volume penjualan karena pengaruh digital 
marketing juga disampaikan oleh Satria (2021) dalam 
penelitiannya menunjukan bahwa ada pengaruh digital 
marketing terhadap penjualan produk. Rozinah & Meiriki 
(2020) mengatakan bahwa pemanfaatan digital marketing 
dapat meningkatkan penjualan UMKM antara 30-50%. 
Begitupula, pada penelitian yang dilakukan oleh 
menunjukan bahwa strategi pemasaran online dapat 
memberikan pengaruh positif terhadap peningkatan laba 
UMKM. Dimana laba diperoleh melalui penjualan produk 
atau jasa. Sehingga semakin tinggi volume penjualan maka 
semakin tinggi pula keuntungan/laba yang diperoleh. 

Salah satu strategi digital marketing adalah dengan 
memanfaatkan media sosial. Berdasarkan penelitian yang 
dilakukan oleh Arianta & Kartika (2020) menunjukan 
bahwa media sosial terbukti memberikan pengaruh positif 
terhadap volume penjualan. Dalam penelitian Priambada 
(2015) menyatakan bahwa  media sosial berpotensi untuk 
meningkatkan pangsa pasar dan volume penjualan, 
sehingga perlu dimanfaatkan secara optimal dan konsisten 
bagi para pelaku usaha diberbagai bidang. Penggunaan 
media sosial sebagai alat promosi menurut  dianggap cukup 
efektif bagi pelaku usaha, karena media sosial dinilai 
berpengaruh terhadap profit perusahaan. Penelitian yang 
dilakukan oleh Jatmika & Andarwati (2021) 
mengungkapkan bahwa media sosial berpotensi untuk 
mendatangkan hasil penjualan yang  tinggi  dengan  
memanfaatkan  media  digital  yang  ada,  sehingga  dapat  
diartikan  bahwa semakin banyak penggunaan media 
digital maka semakin tinggi tingkat penjualan. Begitupula 
pada penelitian yang dilakukan oleh Haeruddin et al, 
(2023) Artinya, semakin  sering  para  pelaku  usaha 
memasarkan  produknya  melalui  berbagai  macam  
platfrom media  sosial  maka produk  mereka  akan  mudah 
dikenal oleh orang banyak yang kemudian akan  
berpengaruh terhadap  peningkatan  volume penjualan. 

Apabila terjadi peningkatan pada volume penjualan, 
hasil produksi, dan peningkatan keuntungan/laba pada 
usaha yang dijalankan maka usaha tersebut dianggap telah 
mencapai keberhasilan usaha. Salah satu faktor yang 
berperan penting dalam mencapai peningkatan tersebut 

adalah menggunakan strategi digital marketing sebagai 
sarana memasarkan produk untuk meningkatkan 
pendapatan penjualan. Digital Marketing dapat menjadi 
solusi untuk menghindari kegagalan dan mencapai 
keberhasilan usaha (Bala & Verma, 2018). Dengan 
menggunakan digital marketing maka akan membuka 
peluang besar bagi pelaku usaha untuk meningkatkan 
potensi penjualan mereka. Apalagi jika hal tersebut 
didukung dengan kemampuan pemilik UMKM dalam 
mengelola tampilan produk (Setyawan et al., 2020). 

Hasil pengujian secara parsial (Uji - t) menunjukan 
bahwa digital marketing berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap keberhasilan usaha pada UMKM di 
Kota Banjarbaru. Dengan demikian, apabila tingkat 
penggunaan digital marketing berbasis media sosial 
meningkat, maka akan menyebabkan meningkatnya 
keberhasilan usaha. Keberhasilan   usaha   pada   hakikatnya   
adalah   keberhasilan   dari   suatu   bisnis mencapai 
tujuannya,  suatu  bisnis  dikatakan  berhasil  apabila  
mendapat  laba,  karena  laba  merupakan  tujuan dari  
seseorang  melakukan  suatu. Sehingga apabila digital 
marketing berbasis media sosial mampu meningkatkan 
volume penjualan, maka para pelaku UMKM juga akan 
lebih mudah dalam mencapai keberhasilan usaha.  

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya yang hasilnya 
sama dengan penelitian ini, adalah penelitian yang 
dilakukan oleh Agustiana, (2020) bahwa digital marketing 
dapat memberikan pengaruh terhadap keberhasilan usaha. 
Ini berarti bahwa semakin baik digital marketingnya, maka  
akan semakin tinggi pula keberhasilan usahanya. Hal ini 
terjadi karena digital marketing yang baik  akan berdampak 
pada peningkatan omset penjualan , citra yang baik yang 
terbentuk, adanya efisiensi di produksi, jaringan bisnis 
semakin bertambah luas, dan nilai asset yang bertambah 
besar. Menurut Febianti et al, (2023) digital marketing 
dinilai cukup berpengaruh terhadap pengembangan usaha 
mikro, kecil dan menengah, baik melalui peningkatan 
penjualan, maupunmeningkatnya pendapatan untuk 
mencapai keberhasilan usaha. Dimana dari hasil analisis 
penelitian tersebut ditemukan bahwa digital marketing 
berpengaruh 56% terhadap pengembangan UMKM. 

Hasil penelitian dari Dharma et al., (2022) menunjukan 
bahwa penggunaan media sosial berdampak terhadap 
keberhasilan usaha pedagang kuliner yang ada di 
Kecamatan Medan Johor. Hal ini menegaskan bahwa 
pemanfaatan digital marketing melalui media sosial 
mampu membantu para pelaku usaha meningkatkan 
keberhasilan usaha. Hal tersebut juga, didukung oleh 
penelitian Afifah et al., (2018) ditemukan bahwa 
pengetahuan terkait penggunaan internet merupakan faktor 
penting yang dapat membuat pelaku usaha optimal dalam 
memanfaatkan digital marketing untuk mencapai 
keberhasilan usaha. Begitupula, pada penelitian yang 
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dilakukan Sari et al., (2019) terhadap 100 UMKM di Kota 
Pekanabaru  menunjukan bahwa digital marketing 
berpengaruh positif terhadap keberhasilan usaha pada 
UMKM di Kota Pekanbaru. Berdasarkan temuan ini, 
menunjukkan bahwa  strategi digital marketing berbasis 
media sosial terbukti memiliki peran penting untuk 
mencapai keberhasilan usaha. 
 
SIMPULAN 

Berdasarkan  hasil  analisis  yang  diperoleh  dari 
data  penelitian  dapat  ditarik  kesimpulan  bahwa digital 
marketing berbasis media sosial berpengaruh terhadap 
volume penjualan dan keberhasilan usaha UMKM di Kota 
Banjarbaru. Artinya semakin baik penggunaan digital 
marketing berbasis media sosial pelaku UMKM maka 
semakin tinggi juga volume penjualan dan keberhasilan 
usaha di Kota Banjarbaru. 
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