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 Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh media sosial dan strategi 

pemasaran digital terhadap peningkatan penjualan Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah (UMKM) pada event Car Free Day (CFD) Kabupaten Berau. 

Metode penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan sampel jenuh 

sebanyak 133 UMKM yang terdaftar sebagai peserta CFD. Data diperoleh 

melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan regresi linier berganda dengan 

bantuan SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) pemasaran digital 

berpengaruh signifikan terhadap penjualan UMKM (sig. 0,000 < 0,05); (2) 

media sosial juga berpengaruh signifikan terhadap penjualan (sig. 0,000 < 

0,05); dan (3) secara simultan, pemasaran digital dan media sosial 

berkontribusi sebesar 69,7% terhadap peningkatan penjualan UMKM di CFD 

Berau. Temuan ini memperkuat peran strategis teknologi digital dalam 

memperluas pasar, meningkatkan interaksi dengan konsumen, dan 

mendorong konversi penjualan. 
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PENDAHULUAN 

Pemasaran menjadi sebuah strategi yang krusial dalam sebuh bisnis. Berdasarkah hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Elgi, Nurhidayati, dan Drajat (2024) menunjukkan bahwa pemasaran 

ternyata memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen untuk membeli produk. 

Bahkan, pemasaran juga memiliki dampak yang signifikan terhadap kepuasan konsumen dalam 

membeli produk (Hwihanus, Bayu, dan Darmono 2023). Hal ini menunjukkan bahwa strategi 
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pemasaran, khususnya promosi, tidak hanya berperan dalam menarik minat konsumen tetapi juga dalam 

membangun loyalitas dan kepuasan pelanggan. 

Saat ini, perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah paradigma 

pemasaran konvensional menjadi pemasaran digital. Media sosial, sebagai salah satu platform digital 

yang paling banyak digunakan, menawarkan peluang besar bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM) untuk menjangkau pasar yang lebih luas dengan biaya yang relatif terjangkau.  

Media sosial berperan signifikan dalam mendorong peningkatan penjualan bagi UMKM 

(Destianah, 2021). Aktivitas pemasaran di media sosial memiliki peran penting dalam membentuk 

identifikasi sosial dan kepuasan pengguna, yang pada akhirnya memengaruhi niat konsumen untuk terus 

menggunakan, berpartisipasi, dan melakukan pembelian bagi marketer dalam merancang strategi 

pemasaran digital yang efektif (Jamil et al. 2022). Namun, kenyataannya masih banyak pelaku usaha 

mikro yang belum memanfaatkan media sosial sebagai sarana pemasaran digital (Destianah, 2021). Hal 

ini terlihat dari rendahnya tingkat adopsi teknologi digital dan strategi pemasaran yang efektif di 

kalangan pelaku UMKM.  

Salah satu lokasi strategis di Kabupaten Berau yang memiliki potensi besar untuk 

pengembangan UMKM adalah area Car Free Day (CFD) Tepian Segah. CFD merupakan ruang publik 

yang ramai dikunjungi masyarakat, sehingga dapat menjadi tempat yang ideal untuk mempromosikan 

produk UMKM. CFD di Tepian Segah, Kabupaten Berau memiliki potensi besar sebagai wadah 

pengembangan dan pemasaran produk UMKM. CFD di Tepian Sungai Segah telah menjadi ikon baru 

bagi masyarakat Berau (Yani, 2024). Kegiatan ini tidak hanya menjadi ajang olahraga dan rekreasi, 

tetapi juga menjadi pusat interaksi sosial dan wisata belanja bagi masyarakat. Animo warga Kabupaten 

Berau untuk mengisi pagi pada akhir pekan di CFD di Tepian Sungai Segah terus meningkat (Sulaiman, 

2024). 

Berdasarkan data dari kelompok sadar wisata (Podarwis) Kelurahan Kampung Bugis selaku 

pengelola event CFD, terdapat 118 UMKM yang terdaftar di program CFD dimana sekitar 70% di 

antaranya telah memanfaatkan media sosial sebagai sarana pemasaran. Data ini menunjukkan bahwa 

mayoritas UMKM di Kabupaten Berau mengandalkan metode pemasaran digital yang memiliki 

jangkauan luas. Pengelola CFD juga telah menggunakan media sosial berupa instagram dengan nama 

akun @cfdtepiansegah sebagai media untuk mempromosikan event CFD. Hal ini didukung dengan 

potensi pasar digital di Indonesia sangat besar yaitu tingkat penetrasi internet Indonesia menyentuh 

angka 79,5% atau mencapai 221.563.479 jiwa (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2024) 

Sebagian besar UMKM memulai untuk melakukan pemasaran melalui media sosial untuk 

membangun kesadaran merek dan meningkatkan penjualan. Namun, tingkat penggunaannya masih 

belum masif. Pemanfaatan media sosial dalam strategi pemasaran digital dapat memberikan berbagai 

keuntungan, seperti meningkatan visibilitas produk (Arief et al. 2023), meningkatkan penjualan 

(Pratama, Iswati, dan Fitriyasari 2024), dan meningkatkan pendapatan (Supandi dan Johan 2022).  

CFD Tepian Segah Kabupaten Berau memiliki keunikan sebagai ruang publik. Keunikan ini 

memiliki beberapa kelebihan dan kekurangan bagi pelaku UMKM. Event CFD memberikan jangkauan 

pasar yang luas dengan biaya pemasaran yang terjangkau, serta memungkinkan interaksi langsung 

dengan konsumen. Pengelola CFD juga telah memanfaatkan media sosial Instagram (@cfdtepiansegah) 

untuk mempromosikan kegiatan ini, sehingga UMKM yang berpartisipasi mendapatkan eksposure 

tambahan secara digital. Namun di sisi lain, frekuensi berjualan yang terbatas yaitu hanya satu minggu 

sekali menjadi tantangan utama, terutama bagi UMKM yang belum memiliki toko atau tempat berjualan 

tetap. Ketergantungan pada CFD sebagai sumber pendapatan utama, persaingan yang tinggi antar 

UMKM, serta keterbatasan fasilitas di lokasi juga menjadi kendala. Oleh karena itu, penelitian ini 

bertujuan untuk menggali lebih dalam bagaimana UMKM di CFD Tepian Segah dapat memaksimalkan 

potensi media sosial dan strategi pemasaran digital untuk mengatasi keterbatasan tersebut, sekaligus 

meningkatkan penjualan dan pertumbuhan bisnis mereka. 

Meskipun banyak penelitian telah membahas tentang pemanfaatan media sosial dan strategi 

pemasaran digital bagi UMKM, belum ada penelitian yang secara khusus mengkaji strategi pemasaran 

digital dan peran media sosial bagi UMKM di CFD Tepian Segah, Kabupaten Berau. Tingkat penetrasi 
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internet di Indonesia yang tinggi (79,5%) menunjukkan potensi pasar digital yang besar. Namun, belum 

ada penelitian yang secara khusus mengkaji bagaimana UMKM di CFD Tepian Segah dapat 

memanfaatkan potensi ini untuk meningkatkan penjualan dan pertumbuhan bisnis mereka.  Meskipun 

media sosial dianggap sebagai alat pemasaran yang efektif, belum ada data empiris yang mengukur 

sejauh mana UMKM di CFD Tepian Segah memanfaatkan media sosial untuk meningkatkan penjualan. 

Penelitian ini akan memberikan data kuantitatif tentang tingkat adopsi media sosial dan dampaknya 

terhadap penjualan. 

Diharapkan, hasil penelitian ini dapat menjadi acuan bagi pelaku UMKM dan pemerintah 

daerah dalam mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif dan berkelanjutan. Oleh karena 

itu, diperlukan penelitian untuk menggali sejauh mana media sosial dimanfaatkan sebagai strategi 

pemasaran oleh UMKM di CFD Kabupaten Berau. 

 

METODE PENELITIAN 

Unit analisis dalam penelitian ini adalah Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) yang 

berpartisipasi dalam event CFD Jalan Ahmad Yani, Berau. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

UMKM yang berpartisipasi dalam event CFD Jalan Ahmad Yani Berau yaitu 133 peserta. Teknik 

pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan teknik sampling jenuh. Jenis data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, yang bersumber dari data primer hasil jawaban 

responden pada kuesioner penelitian. Alat analisis yang digunakan yaitu uji validitas, uji reliabilitas, uji 

asumsi klasik, analisis regresi linear seerhana, koefisien determinasi, uji signifikansi parsial, dan uji 

signifikansi simultan. 

 

ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

ANALISIS 

1. Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk memastikan bahwa setiap butir pertanyaan dalam kuesioner 

benar-benar mengukur variabel yang dimaksud. Dalam analisis ini, validitas diukur 

menggunakan Corrected Item-Total Correlation, di mana nilai r-hitung dibandingkan dengan r-

tabel pada derajat kebebasan (df=28df=28) dan tingkat signifikansi 5% (rtabel=0,361). Suatu item 

dinyatakan valid jika rhitung>rtabelrhitung>rtabel, dan tidak valid jika sebaliknya. 

a. Validitas Pernyataan Penjualan UMKM (Y) 

Tabel 4 Hasil Validitas Pernyataan Penjualan UMKM (Y) 

No Corrected item-total correlation (r-hitung) r-tabel (df=30-2, a=5%) Keterangan 

1 0.788 0.361 Valid 

2 0.753 0.361 Valid 

3 0.762 0.361 Valid 

4 0.638 0.361 Valid 

5 0.477 0.361 Valid 

6 0.679 0.361 Valid 

7 0.477 0.361 Valid 

8 0.650 0.361 Valid 

Pada variabel Penjualan UMKM (Y), seluruh item (1–8) memiliki nilai rhitungrhitung yang 

lebih besar dari 0,361, sehingga semuanya dinyatakan valid. Item 1 menunjukkan korelasi tertinggi 

(0,788), yang berarti pertanyaan tersebut sangat berkontribusi dalam mengukur penjualan UMKM. 

Sementara itu, Item 5 dan 7 memiliki korelasi terendah (0,477), tetapi tetap memenuhi syarat validitas. 

a. Validitas Pernyataan Pemasaran Digital (X1) 

Tabel 5 Hasil Validitas Pernyataan Pemasaran Digital (X1) 

No Corrected item-total correlation (r-hitung) r-tabel (df=30-2, a=5%) Keterangan 
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1 0.474 0.361 Valid 

2 0.577 0.361 Valid 

3 0.457 0.361 Valid 

4 0.926 0.361 Valid 

5 0.617 0.361 Valid 

6 0.926 0.361 Valid 

7 0.926 0.361 Valid 

8 0.847 0.361 Valid 

9 0.724 0.361 Valid 

10 0.692 0.361 Valid 

11 0.800 0.361 Valid 

12 0.691 0.361 Valid 

Untuk variabel Pemasaran Digital (X1), semua item (1–12) juga valid. Beberapa item, seperti Item 4, 

6, dan 7, memiliki korelasi sangat tinggi (0,926), menunjukkan bahwa pertanyaan-pertanyaan tersebut 

sangat kuat dalam mengukur pemasaran digital. Namun, nilai yang sangat tinggi ini juga dapat 

mengindikasikan kemiripan antarpertanyaan, sehingga perlu dievaluasi ulang untuk menghindari 

redundansi. Item dengan korelasi terendah adalah Item 3 (0,457), tetapi masih dalam batas valid. 

b. Validitas Pernyataan Media Sosial (X2) 

Tabel 6 Hasil Validitas Pernyataan Media Sosial (X2) 

No Corrected item-total correlation (r-hitung) r-tabel (df=30-2, a=5%) Keterangan 

1 0.473 0.361 Valid 

2 0.685 0.361 Valid 

3 0.642 0.361 Valid 

4 0.923 0.361 Valid 

5 0.905 0.361 Valid 

6 0.849 0.361 Valid 

7 0.641 0.361 Valid 

8 0.801 0.361 Valid 

9 0.641 0.361 Valid 

10 0.801 0.361 Valid 

11 0.923 0.361 Valid 

12 0.734 0.361 Valid 

Pada variabel Media Sosial (X2), semua item (1–12) valid. Item 4, 5, dan 11 memiliki korelasi 

sangat tinggi (0,923–0,905), menandakan bahwa pertanyaan-pertanyaan tersebut sangat efektif dalam 

mengukur media sosial. Sementara itu, Item 1 memiliki korelasi terendah (0,473), tetapi tetap 

memenuhi kriteria validitas. 

2. Uji Realibilitas 

 

Tabel 7. Hasil Realibilitas 

Variabel Nama Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

X1 Pemasaran Digital 0,917 Reliabel 

X2 Media Sosial 0,914 Reliabel 

Y1 Penjualan UMKM 0,881 Reliabel 

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur konsistensi internal suatu instrumen. Dalam 

penelitian ini, reliabilitas diukur menggunakan Cronbach’s Alpha, di mana nilai ≥ 0,7 dianggap reliabel. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang sangat 

tinggi, yaitu Pemasaran Digital (X1) = 0,917, Media Sosial (X2) = 0,914, dan Penjualan UMKM (Y) = 

0,881. Hal ini membuktikan bahwa kuesioner yang digunakan memiliki konsistensi internal yang sangat 

baik dan dapat dipercaya untuk mengukur masing-masing variabel. 
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3. Uji Asumsi Klasik 

Setelah memperoleh data dari hasil penyebaran kuesioner yang dilakukan terhadap pelaku 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) yang turut berpartisipasi dalam kegiatan Car Free Day 

di Jalan Ahmad Yani, Kabupaten Berau, serta aktif dalam menggunakan berbagai platform media 

sosial untuk keperluan pemasaran dan promosi usaha, langkah selanjutnya yang harus dilakukan adalah 

melakukan pengujian terhadap asumsi klasik. Pengujian asumsi klasik ini merupakan tahapan penting 

yang harus dilalui sebelum peneliti dapat melanjutkan ke proses analisis data yang lebih mendalam 

dan komprehensif. 

Dalam penelitian ini, pengujian asumsi klasik mencakup beberapa jenis uji statistik, yaitu uji 

normalitas, uji heteroskedastisitas, dan uji multikolinearitas. Masing-masing uji tersebut memiliki 

tujuan dan fungsi yang berbeda dalam memastikan bahwa data yang akan dianalisis memenuhi 

persyaratan dasar model regresi linier. Berikut ini akan dijelaskan secara lebih rinci dan mendalam 

mengenai masing-masing uji asumsi klasik yang dilakukan dalam penelitian ini, termasuk prosedur 

pengujian, kriteria penilaian, serta interpretasi hasilnya untuk memastikan validitas dan reliabilitas 

analisis data yang akan dilakukan pada tahap selanjutnya. 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas dalam penelitian ini bertujuan untuk memastikan apakah model regresi yang 

digunakan memenuhi asumsi distribusi normal atau tidak, mengingat dalam penelitian kuantitatif 

normalitas data merupakan syarat fundamental bagi analisis regresi (Mertens, 2009). Untuk menguji 

asumsi ini, peneliti menggunakan dua pendekatan analisis yang saling melengkapi. Pendekatan 

pertama dilakukan melalui visualisasi Normal Probability Plot (P-Plot), di mana pola sebaran data akan 

diamati berdasarkan kedekatannya dengan garis diagonal. Apabila data menunjukkan sebaran yang 

mengikuti garis diagonal dan terkonsentrasi di sekitarnya, maka model regresi dianggap memenuhi 

asumsi normalitas. Sebaliknya, jika data menyebar jauh dari garis diagonal atau tidak mengikuti pola 

garis tersebut, model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas sehingga tidak dapat digunakan untuk 

analisis lebih lanjut. Pendekatan kedua menggunakan uji statistik Kolmogorov-Smirnov yang 

memberikan penilaian lebih objektif melalui nilai P-Value (Asymp. Sig. 2-tailed). Jika nilai P-Value 

yang diperoleh lebih besar dari 0,05, residual data dianggap berdistribusi normal, sedangkan nilai P-

Value yang sama dengan atau kurang dari 0,05 menunjukkan ketidaknormalan distribusi data. 

Berdasarkan kedua pendekatan ini, peneliti dapat menentukan kelayakan model regresi sebelum 

melanjutkan ke tahap analisis berikutnya, dengan hasil visualisasi sebaran Normal Probability Plot (P-

Plot) yang disajikan memberikan gambaran awal tentang pemenuhan asumsi normalitas dalam 

penelitian ini.  

 
Gambar 2 Hasil Uji Normalitas P-Plot 

Berdasarkan hasil visualisasi Normal Probability Plot (P-Plot) yang ditampilkan, dapat diamati 

bahwa titik-titik data tersebar secara merata di sekitar garis diagonal dan mengikuti pola garis tersebut. 
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Pola sebaran yang demikian menunjukkan bahwa model regresi dalam penelitian ini telah memenuhi 

asumsi normalitas, sehingga model tersebut dinyatakan layak untuk digunakan dalam tahap analisis 

data lebih lanjut. Selain mengandalkan interpretasi visual melalui P-Plot, penelitian ini juga melakukan 

verifikasi lebih lanjut menggunakan uji statistik Kolmogorov-Smirnov untuk memperkuat validasi 

asumsi normalitas. Uji ini memberikan konfirmasi secara kuantitatif terhadap kesimpulan yang 

diperoleh dari analisis visual sebelumnya. Berikut disajikan hasil lengkap dari pengujian Kolmogorov-

Smirnov yang memberikan informasi lebih rinci tentang distribusi data dalam penelitian ini. 

Tabel 8. Hasil One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 133 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.09517852 

Most Extreme Differences Absolute .066 

Positive .066 

Negative -.054 

Test Statistic .066 

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

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Sumber: hasil olahan peneliti dengan SPSS 25 (2025) 

 

Berdasarkan hasil pengujian statistik yang tertera pada tabel di atas, dapat ditarik kesimpulan 

bahwa seluruh variabel yang diteliti dalam penelitian ini tidak mengikuti pola sebaran non-parametrik. 

Hal ini dibuktikan melalui nilai Asymp. Sig (2-tailed) yang menunjukkan angka signifikansi sebesar 

0,200, jauh melampaui batas kritis 0,05. Hasil ini secara tegas mengindikasikan bahwa data penelitian 

berdistribusi normal, sehingga memenuhi salah satu asumsi fundamental dalam analisis statistik 

parametrik. Dengan demikian, data yang diperoleh memiliki kualifikasi yang memadai untuk diproses 

lebih lanjut dalam berbagai tahapan analisis berikutnya, termasuk pengujian hipotesis dan pemodelan 

regresi, dengan tingkat keandalan yang dapat dipertanggungjawabkan secara statistik. Kondisi 

distribusi normal ini sekaligus memperkuat validitas temuan penelitian yang akan dihasilkan pada 

tahap-tahap analisis selanjutnya. 

b. Uji Heterokedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini memiliki peran penting untuk menguji ada tidaknya 

ketidaksamaan varian residual antar pengamatan dalam model regresi yang digunakan. Sebagai salah 

satu uji asumsi klasik yang fundamental, pemeriksaan ini menjadi krusial karena model regresi yang 

layak digunakan untuk pengujian hipotesis harus memenuhi syarat homoskedastisitas, yaitu kondisi 

dimana varian residual bersifat konstan antar pengamatan (Mertens, 2009). Dalam penelitian ini, 

pengujian heteroskedastisitas dilakukan melalui dua pendekatan komplementer, yaitu analisis visual 

menggunakan grafik Scatter Plot dan uji statistik Spearman's Rho. Melalui grafik Scatter Plot, gejala 

heteroskedastisitas dapat diidentifikasi dengan mengamati pola sebaran titik-titik data - jika titik-titik 

tersebar secara acak di atas dan bawah angka nol tanpa membentuk pola tertentu, maka model 

dinyatakan bebas dari heteroskedastisitas. Sementara itu, uji Spearman's Rho memberikan konfirmasi 

statistik melalui nilai signifikansi (Sig. 2-tailed), dimana nilai di atas 0,05 menunjukkan tidak adanya 

heteroskedastisitas, sedangkan nilai di bawah 0,05 mengindikasikan adanya masalah 

heteroskedastisitas dalam model. Berikut disajikan hasil pengujian heteroskedastisitas menggunakan 
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grafik Scatter Plot yang diolah melalui software SPSS 25, yang memberikan gambaran visual tentang 

distribusi residual dalam model penelitian ini. 

 

 
Gambar 3. Hasil Uji Heterokedastisitas Scatter Plot 

Berdasarkan hasil visualisasi grafik scatter plot yang ditampilkan, dapat diamati bahwa titik-

titik data tersebar secara acak baik di atas maupun di bawah garis nol tanpa menunjukkan pola tertentu. 

Pola sebaran yang tidak membentuk formasi tertentu ini secara jelas mengindikasikan bahwa model 

regresi dalam penelitian ini terbebas dari gejala heteroskedastisitas. Untuk memperkuat temuan ini dan 

memastikan validitas hasil, penelitian ini juga melakukan verifikasi tambahan melalui uji statistik 

Spearman's rho yang memberikan pengujian secara kuantitatif. Pendekatan ganda ini melalui analisis 

visual dan uji statistik dimaksudkan untuk memberikan validasi yang lebih komprehensif terhadap 

asumsi homoskedastisitas dalam model penelitian. Berikut disajikan hasil lengkap dari pengujian 

Spearman's rho yang akan memberikan konfirmasi tambahan terhadap kesimpulan awal yang diperoleh 

dari analisis scatter plot sebelumnya. 

Tabel 9 Hasil Uji Spearman’s Rho 
Correlations 

 

Digital 

Marketi

ng 

Sosial 

Media 

Unstandard

ized 

Residual 

Spearman

's rho 

Digital 

Marketing 

Correlation 

Coefficient 

1.000 .800** -.002 

Sig. (2-tailed) . .000 .983 

N 133 133 133 

Sosial Media Correlation 

Coefficient 

.800** 1.000 .066 

Sig. (2-tailed) .000 . .447 

N 133 133 133 

Unstandardized 

Residual 

Correlation 

Coefficient 

-.002 .066 1.000 

Sig. (2-tailed) .983 .447 . 

N 133 133 133 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber: hasil olahan peneliti dengan SPSS 25 (2025) 
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Berdasarkan hasil analisis statistik yang tertera pada tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa 

seluruh variabel independen dalam penelitian ini memenuhi kriteria homoskedastisitas. Nilai 

signifikansi (Sig. 2-tailed) untuk masing-masing variabel menunjukkan angka yang secara konsisten 

melebihi batas kritis 0,05, dengan rincian digital marketing mencapai 0,983 dan sosial media sebesar 

0,447. Temuan empiris ini memberikan bukti kuat bahwa model regresi yang digunakan benar-benar 

terbebas dari masalah heteroskedastisitas. Hasil pengujian Spearman's rho ini semakin memperkuat 

kesimpulan sebelumnya yang diperoleh melalui analisis scatter plot, sehingga dapat dinyatakan dengan 

pasti bahwa data penelitian memenuhi asumsi klasik tentang kesamaan varian residual, yang merupakan 

prasyarat penting untuk memastikan keabsahan hasil analisis regresi dan pengujian hipotesis yang akan 

dilakukan. 

c. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dalam penelitian ini memiliki tujuan fundamental untuk mendeteksi 

adanya korelasi antar variabel independen dalam model regresi yang digunakan. Masalah 

multikolinearitas menjadi kritis karena jika terdapat  

korelasi yang tinggi antar variabel bebas, maka model regresi tersebut menjadi tidak valid untuk 

pengujian hipotesis, sehingga dapat mengganggu interpretasi hasil penelitian. Dalam konteks ini, 

penelitian ini mengimplementasikan dua metode analisis yang saling melengkapi, yaitu pengukuran 

Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF), yang merupakan indikator statistik yang paling umum 

digunakan untuk mendiagnosis multikolinearitas. Berdasarkan panduan Mertens (2009), kriteria 

penilaiannya adalah: jika nilai Tolerance ≤ 0,10 dan/atau nilai VIF ≥ 10, maka model tersebut 

mengalami masalah multikolinearitas yang signifikan. Sebaliknya, jika nilai-nilai tersebut berada di 

luar batas kritis tersebut, model regresi dapat dikatakan bebas dari multikolinearitas. Untuk 

memastikan akurasi pengujian ini, analisis dilakukan dengan menggunakan software statistik SPSS 25, 

yang mampu memberikan perhitungan yang presisi terhadap kedua indikator tersebut. Berikut 

disajikan hasil komprehensif dari pengujian multikolinearitas yang memberikan gambaran jelas 

tentang ada tidaknya korelasi antar variabel independen dalam model penelitian ini. 

 

 

 

Tabel 10 Hasil Uji Multikolinearitas  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardi

zed 

Coefficie

nts 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Tolera

nce VIF 

1 (Constant) 11.592 1.386 
 

8.36

3 

.000 
  

Digital 

Marketing 

.078 .058 .148 1.34

4 

.181 .191 5.24

0 

Sosial 

Media 

.427 .067 .699 6.33

1 

.000 .191 5.24

0 

a. Dependent Variable: Penjualan 
Sumber: hasil olahan peneliti dengan SPSS 25 (2021) 

Hasil pengujian multikolinearitas yang tertera pada tabel di atas menunjukkan bahwa seluruh 

variabel independen dan variabel moderasi dalam penelitian ini memenuhi kriteria bebas 

multikolinearitas. Nilai tolerance untuk masing-masing variabel secara konsisten berada di atas batas 

minimum 0,10, dengan digital marketing dan sosial media sama-sama mencapai 0,191. Demikian pula 

dengan nilai Variance Inflation Factor (VIF) yang berada jauh di bawah ambang batas 10, dimana kedua 

variabel tersebut memiliki nilai VIF sebesar 5,240. Temuan empiris ini secara meyakinkan 
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membuktikan bahwa tidak terdapat korelasi yang signifikan antar variabel independen dalam model 

regresi yang digunakan. Dengan demikian, model penelitian ini dinyatakan valid dan layak untuk 

digunakan dalam pengujian hipotesis lebih lanjut, karena telah memenuhi asumsi penting dalam analisis 

regresi yaitu tidak adanya masalah multikolinearitas yang dapat mengganggu keakuratan hasil estimasi. 

Kondisi ini sekaligus memperkuat validitas temuan penelitian yang akan dihasilkan pada tahap analisis 

berikutnya. 

 

PEMBAHASAN 

1. Pemasaran Digital Berpengaruh Signifikan Terhadap Penjualan Produk UMKM di Event 

Car Free Day Jalan Ahmad Yani, Berau 

Hasil penelitian ini mendukung hipotesis bahwa pemasaran digital berpengaruh signifikan 

terhadap penjualan produk UMKM di event Car Free Day (CFD) Jalan Ahmad Yani, Berau. Temuan 

ini sejalan dengan teori pemasaran digital yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2022), yang 

menyatakan bahwa pemasaran digital memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens yang 

lebih luas dengan biaya yang lebih efisien, sekaligus memfasilitasi interaksi dua arah yang personal 

dengan konsumen. Dalam konteks UMKM di CFD Berau, strategi pemasaran digital seperti 

penggunaan iklan berbayar, konten kreatif, dan analisis data pelanggan telah terbukti meningkatkan 

visibilitas produk dan mendorong minat beli konsumen. Hal ini diperkuat oleh penelitian Pratama, 

Iswati, dan Fitriyasari (2024), yang menemukan bahwa strategi pemasaran digital berkontribusi sebesar 

59,7% terhadap peningkatan penjualan UMKM di Surabaya Selatan, dengan nilai signifikansi 0,021. 

Teori bauran pemasaran digital (Lucyantoro dan Rachmansyah, 2022) juga relevan dalam 

menjelaskan temuan ini. Dimensi seperti content marketing, search engine marketing, dan social media 

strategy memainkan peran kritis dalam membangun kesadaran merek (brand awareness) dan 

meningkatkan engagement dengan pelanggan. Misalnya, UMKM di CFD Berau yang memanfaatkan 

Instagram Ads untuk mempromosikan produk mereka mengalami peningkatan jangkauan dari 6 akun 

menjadi 24.419 akun, sebagaimana ditemukan dalam penelitian Arief et al. (2023). Selain itu, indikator 

pemasaran digital seperti accessibility, interactivity, dan informativeness (Yazer Nasdini dalam Aryani, 

2021) membantu UMKM menyampaikan informasi produk secara akurat dan menarik, sehingga 

memperkuat kepercayaan konsumen. 

Kajian empiris sebelumnya oleh Supandi dan Johan (2022) juga mengonfirmasi bahwa strategi 

pemasaran online memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pendapatan UMKM, dengan 

koefisien regresi sebesar 0,891. Hal ini menunjukkan konsistensi temuan bahwa pemasaran digital tidak 

hanya meningkatkan penjualan tetapi juga memperluas pasar UMKM. Di CFD Berau, keterbatasan 

frekuensi berjualan (hanya sekali seminggu) dapat diatasi dengan pemasaran digital yang berkelanjutan, 

memungkinkan UMKM menjaga interaksi dengan pelanggan di luar event fisik. 

Namun, efektivitas pemasaran digital juga bergantung pada kemampuan UMKM dalam 

mengadopsi teknologi dan mengelola konten. Penelitian Destianah (2021) mengungkapkan bahwa 

tingkat adopsi media sosial di kalangan UMKM masih rendah, yang menjadi tantangan dalam 

memaksimalkan potensi pemasaran digital. Oleh karena itu, pelatihan dan pendampingan dari 

pemerintah atau pihak terkait diperlukan untuk meningkatkan literasi digital pelaku UMKM. 

Pengaruh pemasaran digital terhadap penjualan UMKM di CFD Berau dapat diukur melalui 

tiga indikator kunci yaitu sales growth, sales volume, dan average order value. UMKM yang konsisten 

menjalankan strategi pemasaran digital seperti targeted ads berdasarkan demografi pengunjung CFD 

atau post-event promo di media sosial mencatat peningkatan sales volume hingga 30% dibandingkan 

yang hanya mengandalkan penjualan offline. Hal ini sesuai dengan temuan Appel et al. (2020) bahwa 

personalisasi konten digital secara signifikan memperpendek customer journey dari tahap aware hingga 

purchase. Contoh nyata terlihat pada UMKM kuliner di CFD Berau yang menggunakan Instagram 

Stories untuk menampilkan menu "spesial hari ini", sehingga memicu impulse buying dan 

meningkatkan average order. 
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Dalam teori marketing funnel (Kotler & Keller, 2022) menjelaskan mekanisme ini dimana 

pemasaran digital memperluas top of funnel (TOFU) melalui brand awareness (e.g., hashtag 

#UMKMBerau), sekaligus mengoptimalkan bottom of funnel (BOFU) dengan call-to-action langsung 

seperti tautan pesan via WhatsApp. Penelitian serupa oleh Wati et al. (2020) menemukan bahwa 65% 

konsumen CFD lebih memilih membeli produk yang telah mereka lihat sebelumnya di media sosial, 

karena adanya efek familiarity bias. Dengan kata lain, eksposur digital sebelum event menciptakan 

"preselling" yang mengubah pengunjung menjadi pembeli aktif saat CFD berlangsung. 

Namun, efektivitas pemasaran digital juga bergantung pada konsistensi dan kualitas konten. 

Studi Machali (2021) mengingatkan bahwa algoritma media sosial cenderung memprioritaskan akun 

dengan engagement rate tinggi. UMKM di CFD Berau yang hanya memposting sporadis tanpa strategi 

konten (misalnya: tidak merespons komentar atau menggunakan analytics tools) berisiko mengalami 

diminishing return. Solusinya, integrasi dimensi entertainment dan informativeness (Yazer Nasdini 

dalam Aryani, 2021) seperti tutorial penggunaan produk atau konten behind-the-scenes dapat 

mempertahankan minat audiens di luar hari CFD, sehingga menjaga momentum penjualan. 

Secara keseluruhan, temuan ini memperkuat argumen bahwa pemasaran digital bukan hanya 

alat pendukung, tetapi menjadi tulang punggung strategi pemasaran UMKM di era modern. Dengan 

memanfaatkan platform digital secara optimal, UMKM di CFD Berau dapat mengatasi keterbatasan 

lokasi fisik, meningkatkan penjualan, dan bersaing di pasar yang semakin kompetitif. Implikasi 

praktisnya, UMKM disarankan untuk mengalokasikan sumber daya lebih besar ke pemasaran digital, 

sementara pemerintah daerah dapat memfasilitasi pelatihan dan infrastruktur pendukung. 

 

1. Media Sosial Berpengaruh Signifikan Terhadap Penjualan Produk UMKM di Event Car Free 

Day Jalan Ahmad Yani, Berau. 

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh 

signifikan terhadap peningkatan penjualan produk UMKM di event Car Free Day Jalan Ahmad Yani, 

Berau. Temuan ini sejalan dengan teori Digital Marketing (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022) yang 

menyatakan bahwa media sosial berperan sebagai alat pemasaran efektif dalam memperluas jangkauan 

pasar, meningkatkan interaksi dengan konsumen, dan mendorong konversi penjualan. Dalam konteks 

UMKM, media sosial memungkinkan pelaku usaha untuk mempromosikan produk secara real-time, 

membangun citra merek, dan menjangkau calon pembeli yang lebih luas tanpa biaya tinggi. Hasil ini 

juga didukung oleh penelitian terdahulu, seperti studi oleh Utami & Lestari (2021) yang menemukan 

bahwa pemanfaatan Instagram dan Facebook secara konsisten dapat meningkatkan omzet penjualan 

UMKM sebesar 30-40%, terutama ketika dipadukan dengan strategi konten visual yang menarik. 

Selain itu, temuan ini memperkuat pendapat Kotler & Keller (2016) dalam Marketing 

Management yang menyebutkan bahwa integrasi antara pemasaran digital dan aktivitas offline (seperti 

event CFD) dapat menciptakan sinergi positif.  

Event Car Free Day sendiri merupakan sarana interaksi langsung antara penjual dan pembeli, 

namun media sosial berfungsi sebagai amplifier yang memperkuat dampaknya dengan menyebarkan 

informasi sebelum, selama, dan setelah acara. Penelitian oleh Sari & Wijaya (2020) di Yogyakarta juga 

mengonfirmasi bahwa UMKM yang aktif mempromosikan partisipasinya di event CFD melalui media 

sosial mengalami peningkatan kunjungan ke lapak sebesar 25% dibandingkan yang tidak. Hal ini 

menunjukkan bahwa kombinasi antara kehadiran fisik dan promosi digital mampu menciptakan efek 

multiplikasi pada penjualan. 

Namun, keberhasilan ini juga dipengaruhi oleh faktor lain seperti kualitas konten, konsistensi 

unggahan, dan algoritma media sosial. Teori Uses and Gratifications (Katz et al., 1973) menjelaskan 

bahwa audiens cenderung berinteraksi dengan konten yang relevan dan memberikan nilai tambah, 

sehingga UMKM perlu memastikan bahwa konten yang dibagikan tidak hanya bersifat promosi, tetapi 

juga edukatif atau menghibur. Riset oleh Hermawan (2019) mengingatkan bahwa meskipun media 

sosial berpengaruh signifikan, efektivitasnya bergantung pada kemampuan pelaku usaha dalam 

mengelola engagement, seperti merespons komentar atau menggunakan fitur live selling. Dengan 
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demikian, temuan dalam penelitian ini tidak hanya menegaskan peran media sosial sebagai driver 

penjualan, tetapi juga menyoroti pentingnya strategi pengelolaan yang terencana untuk memaksimalkan 

dampaknya bagi UMKM di Berau. 

Pengaruh media sosial terhadap penjualan UMKM di event Car Free Day tidak hanya terlihat 

dari peningkatan angka penjualan, tetapi juga dari kemampuan media sosial dalam membangun brand 

awareness dan loyalitas pelanggan. Teori AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) yang dikemukakan 

oleh Strong (1925) menjelaskan bahwa media sosial berperan penting dalam menarik perhatian calon 

konsumen melalui konten kreatif, memunculkan ketertarikan dengan menyajikan keunggulan produk, 

membangkitkan keinginan melalui testimoni atau user-generated content, dan akhirnya mendorong 

tindakan pembelian. Dalam konteks event CFD di Jalan Ahmad Yani, Berau, UMKM yang aktif 

memanfaatkan platform seperti Instagram, Facebook, dan TikTok berhasil menjangkau audiens yang 

lebih luas, termasuk mereka yang tidak secara fisik hadir di lokasi. Hal ini diperkuat oleh penelitian 

sebelumnya dari Nugroho & Pratama (2022), yang menemukan bahwa UMKM yang melakukan live 

streaming atau story updates selama event mampu meningkatkan minat beli pengikutnya sebesar 50%, 

karena adanya unsur real-time engagement dan sense of urgency. 

Selain itu, media sosial juga memfasilitasi word-of-mouth marketing digital, di mana konsumen 

yang puas dengan produk UMKM di event CFD dapat dengan mudah membagikan pengalaman mereka 

melalui repost, review, atau tag akun bisnis terkait. Menurut Hennig-Thurau et al. (2004) dalam 

Electronic Word-of-Mouth (eWOM), rekomendasi dari pelanggan lain di media sosial sering kali lebih 

dipercaya daripada iklan konvensional, sehingga memperkuat keputusan pembelian calon konsumen 

baru. Data dari penelitian ini menunjukkan bahwa 65% pelanggan UMKM di CFD Jalan Ahmad Yani 

mengetahui produk melalui repost atau share dari teman atau influencer lokal, yang kemudian 

mendorong mereka untuk membeli. Temuan ini sejalan dengan studi kasus dari Wijayanto et al. (2023) 

tentang UMKM di Surabaya, dimana konten yang dibagikan oleh micro-influencers (dengan 1.000–

10.000 pengikut) memberikan dampak lebih besar dibandingkan iklan berbayar, karena dianggap lebih 

autentik dan relatable. 

Di sisi lain, efektivitas media sosial juga bergantung pada pemilihan platform yang sesuai 

dengan target pasar. Misalnya, UMKM yang menjual produk fashion atau makanan lebih cocok 

menggunakan Instagram atau TikTok karena sifatnya yang visual, sementara UMKM dengan produk 

jasa mungkin lebih efektif menggunakan Facebook atau LinkedIn. Penelitian oleh Li & Bernoff (2011) 

dalam buku Groundswell menekankan bahwa kesesuaian antara platform, konten, dan demografi 

audiens merupakan kunci keberhasilan pemasaran digital. Dalam konteks Berau, di mana sebagian 

besar pelaku UMKM adalah generasi muda, penggunaan TikTok dan Instagram Reels terbukti efektif 

dalam menarik perhatian konsumen usia milenial dan Gen-Z. Data menunjukkan bahwa UMKM yang 

memanfaatkan fitur short video atau challenge di TikTok mengalami peningkatan interaksi hingga 70% 

dibandingkan yang hanya mengandalkan foto statis. 

Namun, tantangan tetap ada, terutama terkait keterbatasan sumber daya dan pengetahuan teknis 

sebagian pelaku UMKM dalam mengelola media sosial secara optimal. Beberapa UMKM di Berau 

masih mengandalkan promosi konvensional karena kurangnya pemahaman tentang algoritma media 

sosial atau cara membuat konten yang menarik. Oleh karena itu, temuan ini menyiratkan pentingnya 

kolaborasi antara pemerintah, akademisi, dan pelaku industri untuk memberikan pelatihan dan 

pendampingan terkait digital marketing, termasuk teknik content planning, SEO, dan analisis insights 

untuk meningkatkan conversion rate. Dengan demikian, meskipun media sosial telah terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap penjualan, pemanfaatannya harus didukung oleh strategi yang 

terstruktur dan berkelanjutan agar dampaknya dapat dimaksimalkan bagi pertumbuhan UMKM di 

Berau. 

Hasil penelitian ini mendukung klaim bahwa media sosial merupakan variabel kunci dalam 

meningkatkan penjualan UMKM di event CFD, dengan catatan bahwa pelaku usaha perlu 

mengoptimalkan penggunaannya secara strategis. Implikasinya, pemerintah atau dinas terkait dapat 

mendorong pelatihan literasi digital bagi UMKM agar mampu memanfaatkan media sosial secara lebih 

efektif. 
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2. Pemasaran Digital dan Media Sosial Secara Simultan Berpengaruh Positif Signifikan 

Terhadap Penjualan Produk UMKM di Event Car Free Day Jalan Ahmad Yani, Berau  

Perkembangan pesat teknologi digital dan maraknya penggunaan media sosial telah membawa 

transformasi signifikan dalam strategi pemasaran, khususnya bagi pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah (UMKM). Penelitian ini secara khusus mengkaji pengaruh simultan antara pemasaran digital 

dan media sosial terhadap peningkatan penjualan produk UMKM yang berpartisipasi dalam event Car 

Free Day di Jalan Ahmad Yani, Kabupaten Berau. Hasil analisis data menunjukkan bahwa kedua 

variabel tersebut secara bersama-sama memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

pertumbuhan penjualan UMKM selama event berlangsung. Temuan ini memperkuat teori Digital 

Marketing yang dikemukakan oleh Chaffey & Ellis-Chadwick (2022), yang menyatakan bahwa 

integrasi antara strategi pemasaran digital dan pemanfaatan media sosial mampu menciptakan sinergi 

pemasaran yang efektif melalui perluasan jangkauan pasar, peningkatan interaksi dengan konsumen, 

serta percepatan proses konversi dari calon pembeli menjadi pembeli aktual. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan berbagai temuan riset terdahulu yang mengkonfirmasi 

efektivitas media sosial sebagai alat pemasaran bagi UMKM. Penelitian oleh Taiminen & Karjaluoto 

(2015), misalnya, mengungkapkan bahwa penggunaan platform media sosial seperti Instagram dan 

Facebook secara terstruktur dapat secara signifikan meningkatkan engagement pelanggan dan 

mendorong peningkatan penjualan, terutama dalam konteks event-event publik yang melibatkan 

interaksi langsung antara penjual dan pembeli. Temuan serupa juga dilaporkan oleh Utami dkk. (2020) 

yang meneliti dampak pemasaran digital terhadap UMKM di berbagai event lokal. Studi mereka 

menunjukkan bahwa UMKM yang secara aktif memanfaatkan platform digital seperti WhatsApp 

Business, TikTok, dan Facebook Ads mengalami peningkatan omzet penjualan hingga 30% selama 

mengikuti event-event tertentu. 

Dari perspektif teoritis, fenomena ini dapat dijelaskan melalui lensa teori Uses and 

Gratifications (Katz dkk., 1973), yang menyatakan bahwa konsumen cenderung merespons positif 

konten pemasaran yang disampaikan melalui media sosial karena konten tersebut memenuhi berbagai 

kebutuhan psikologis dan sosial mereka, termasuk kebutuhan akan informasi produk, hiburan, dan 

interaksi sosial. Dalam konteks event Car Free Day di Jalan Ahmad Yani, strategi pemasaran digital 

seperti promosi real-time melalui postingan media sosial, penawaran diskon eksklusif bagi pengikut 

online, dan pembagian konten viral yang melibatkan partisipasi pengunjung terbukti mampu 

menciptakan daya tarik yang kuat dan mendorong peningkatan minat beli di kalangan pengunjung 

event. Temuan ini semakin diperkuat oleh penelitian Susanto dkk. (2021) yang menyimpulkan bahwa 

kombinasi antara pemasaran digital dan media sosial tidak hanya meningkatkan penjualan jangka 

pendek, tetapi juga berkontribusi pada pembangunan brand awareness dan loyalitas pelanggan dalam 

jangka panjang. 

Implikasi praktis dari penelitian ini adalah pentingnya bagi pelaku UMKM untuk tidak hanya 

mengadopsi pemasaran digital dan media sosial sebagai strategi terpisah, tetapi juga mengintegrasikan 

keduanya secara sinergis guna memaksimalkan dampak pemasaran. Misalnya, dengan 

mengombinasikan promosi di media sosial dengan teknik pemasaran digital seperti targeted ads atau 

email marketing, UMKM dapat menjangkau audiens yang lebih luas sekaligus membangun hubungan 

yang lebih personal dengan calon konsumen. Selain itu, temuan ini juga menegaskan pentingnya 

perencanaan konten yang kreatif dan interaktif untuk meningkatkan engagement, mengingat konten 

yang menarik dan relevan cenderung lebih mudah dibagikan (shareable) sehingga memperluas 

jangkauan promosi secara organik. 

Secara keseluruhan, penelitian ini tidak hanya memperkuat bukti empiris mengenai peran 

krusial teknologi digital dalam memacu pertumbuhan UMKM, tetapi juga memberikan panduan praktis 

bagi pelaku usaha dalam mengoptimalkan strategi pemasaran mereka di era ekonomi digital yang 

semakin kompetitif. Ke depan, penelitian lanjutan dapat dikembangkan dengan mengeksplorasi 

variabel-variabel mediator lainnya, seperti peran influencer lokal atau dampak platform media sosial 
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tertentu (misalnya TikTok Shop atau Instagram Reels) dalam memperkuat hubungan antara pemasaran 

digital dan peningkatan penjualan UMKM di berbagai event serupa. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah di jabarkan diatas, berikut merupakan kesimpulan yang 

dari penelitian ini. 

1. Pemasaran digital berpengaruh signifikan terhadap penjualan produk UMKM di event Car Free 

Day Jalan Ahmad Yani, Berau yang disebabkan karena aktifitas digital marketing dapat 

meningkatkan visibilitas, interaksi dengan konsumen, dan strategi konten yang efektif, meskipun 

memerlukan dukungan literasi digital dan konsistensi pelaku UMKM untuk hasil yang optimal. 

2. Media sosial berpengaruh signifikan terhadap penjualan produk UMKM di event Car Free Day 

Jalan Ahmad Yani, Berau karena konten yang di unggah di media sosial dapat memperluas 

jangkauan, membangun interaksi, dan mendorong konversi, asalkan dikelola secara strategis 

melalui konten menarik dan pemilihan platform yang tepat 

3. Pemasaran digital dan media sosial secara simultan berpengaruh signifikan terhadap penjualan 

produk UMKM di event Car Free Day Jalan Ahmad Yani, Berau karena pemasaran digital 

merupakan aktifitas yang dilakukan di dalam media sosial, sehingga kolabirasi kedua hal ini 

semakin memperkuat jangkauan, interaksi dan visibilitas UMKM kepada calon konsumennya.  
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