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Abstract. The development of information technology has been so rapid, especially 

since the Covid-19 pandemic, all forms of community activities have been shifted 

online to avoid direct interaction. At this time, MSMEs need to start a digital 

marketing strategy that can reach a wider selling market. Identification of problems 

in this study include: (1) How is the Implementation of Digital Marketing for 

MSMEs in Lembang District; (2) What is the sales level of MSMEs in Lembang 

District after implementing digital marketing; and (3) How much does digital 

marketing affect the level of sales to MSMEs in Lembang District. The research 

population is 207 UMKM in Lembang District. Sampling used the slovin sample 

test formula so that the sample totaled 36 SMEs. The research method used is a 

quantitative research method. Instrument testing uses a simple linear regression test 

with validity and reliability tests. Hypothesis testing uses the MSI method and the 

classic assumption test uses the Spearman rank. The conclusions of the research 

include: (1) as many as 83% of MSMEs in Lembang District have implemented 

digital marketing; (2) there was an increase in sales to SMEs on indicators 

including: 87% of SMEs experienced an increase in selling prices, 86% of SMEs 

experienced an increase in demand, 86% of SMEs experienced an increase in 

competition, and 73% of SMEs experienced an increase in cost efficiency; (3) the 

implementation of digital marketing has quite an effect on the sales level of MSMEs 

based on a correlation coefficient of 0.400. 

Keywords: Digital Marketing, UMKM, Classical Assumptions Test, Spearman 

rank, Likert scale, Slovin formula. 

Abstrak. Perkembangan teknologi informasi begitu pesat terutama sejak terjadinya 

pandemi covid-19 segala bentuk aktivitas masyarakat dialihkan secara online untuk 

menghindari interaksi secara langsung. Pada masa ini, UMKM perlu memulai 

strategi pemasaran digital yang dapat menjangkau pasar jual lebih luas lagi. 

Identifikasi masalah pada penelitian ini diantaranya : (1) Bagaimana Implementasi 

Digital Marketing pada UMKM di Kecamatan Lembang; (2) Bagaimana tingkat 

penjualan UMKM di Kecamatan Lembang setelah mengimplementasikan digital 

marketing; dan (3) Seberapa besar digital marketing berpengaruh terharap tingkat 

penjualan pada UMKM di Kecamatan Lembang. Populasi penelitian merupakan 

UMKM di Kecamatan lembang sebanyak 207 UMKM. Pengambilan sampel 

menggunakan rumus uji sampel slovin sehingga sampel berjumlah 36 UMKM. 

Metode penelitian yang digunakan berupa metode penelitian kuantitatif. Pengujian 

instrumen menggunakan uji regresi linier sederhana dengan uji validitas dan uji 

realibilitas. Pengujian hipotesis menggunakan metode MSI dan uji asumsi klasik 

menggunakan rank spearman. Simpulan penelitian diantaranya : (1) sebanyak 83% 

UMKM di Kecamatan Lembang telah mengimplementasikan digital marketing; (2) 

terdapat peningkatan penjualan pada UMKM terhadap indikator diantaranya :  87% 

UMKM mengalami peningkatan harga jual, 86% UMKM mengalami peningkatan 

permintaan, 86% UMKM mengalami peningkatan persaingan, dan 73% UMKM 

mengalami peningkatan efisiensi biaya; (3) implementasi digital marketing cukup 

berpengaruh terhadap tingkat penjualan UMKM berdasarkan nilai koefisien korelasi 

sebesar 0.400. 

Kata Kunci: Digital marketing, UMKM, Uji Asumsi Klasik, rank spearman, 

skala likert, rumus slovin.  
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A. Pendahuluan 

Perkembangan teknologi informasi yang begitu pesat saat ini tidak bisa dihindari, terutama 

bagi para UMKM. Akibat pandemi Covid-19 saat ini, semakin sulit untuk beraktivitas di luar 

rumah. Laju pandemi ini sangat cocok untuk memanfaatkan teknologi digital. Selain itu, 

sinergi antara penyedia platform digital dan IKM/UKM sangat diharapkan di era digital yang 

praktis dan cepat. Di era digital sekarang ini, para pelaku UMKM akan ketinggalan zaman jika 

tidak memanfaatkan teknologi digital untuk menjalankan usahanya. Dengan jumlah pengguna 

sosial media berbasis chat  yang banyak dan semakin hari semakin bertambah membuka 

peluang bagi UKM untuk mengembangkan pasarnya dalam genggaman smartphone 

(Lucyantoro & Rachmansyah, 2017; Nugraha & Wahyuhastuti, 2017). 

Para UMKM juga diharapkan untuk melek digital dan peka terhadap perubahan yang 

terjadi dalam perkembangan industri 4.0. Strategi pemasaran digital (digital marketing) 

memiliki beberapa kelebihan dan manfaat bila diterapkan untuk membantu UKM berkembang. 

Keunggulan tersebut antara lain lebih akurat dan jangkauan konsumen lebih luas, biaya 

operasional lebih rendah, dapat dilakukan dimana saja, kapan saja, serta tepat waktu. 

Begitu pentingnya pemasaran digital untuk para UMKM agar dapat meningkatkan 

penjualan serta membangun dan mengembangkan hubungan dengan pelanggan. Selain itu, 

dengan digital marketing, para pelaku UMKM dapat lebih spesifik dalam menentukan target 

pasar dengan database yang tersedia secara online, dan dapat memasarkan produknya kepada 

orang yang tepat sehingga, dapat mengurangi biaya untuk iklan dan memkasimalkan konversi 

penjualan. 

Berdasarkan latar belakang penelitian diatas, peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian yang berjudul “Implementasi Digital Marketing Pada UMKM di Kecamatan 

Lembang Terhadap Tingkat Penjualan Pada Masa Pandemi Covid-19”. 

B. Metodologi Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini merupakan metode kuantitatif. Sumber 

data diambil secara langsung kepada pelaku UMKM yang berada di wilayah Kecamatan 

Lembang dengan menggunakan kuisoner. 

Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 

teknik angket (kuesioner). Angket yang digunakan pada penelitian ini adalah angket tertutup, 

sehingga responden dapat memilih jawaban sesuai dengan keadaan yang dialami oleh 

responden yang bersangkutan. Responden dalam penelitian ini yaitu UMKM di Kecamatan 

Lembang. 

Populasi dalam penelitian ini adalah para UMKM yang berada di wilayah Kecamatan 

Lembang yang berjumlah 207 (Kementrian Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah 

Republik Indonesia).  

Jumlah sampel  dalam penelitian ini ditentukan dengan rumus Slovin. Dalam 

penelitian ini, nilai e yang digunakan adalah 15%. Sehingga jumlah sampel yang digunakan 

berdasarkan perhitungan tersebut, maka jumlah sampel sebanyak 36 UMKM. 

Variabel yang diteliti dalam penelitian ini terbagi menjadi dua variabel besar yaitu: 

Variabel independen yakni Digital Marketing (X), dan Variabel dependen yakni Tingkat 

Penjualan (Y). 

Instrumen penelitian yang digunakan berupa kuisioner. Alat ukur yang digunakan 

dalam penelitian ini berbentuk kuisioner, dengan tingkat pengukuran ordinal, kategori jawaban 

terdiri dari 5 tingkatan kriteria dengan tingkatan bobot masing- masing jawaban sebagai 

berikut:  
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Pengujian Instrumen penelitian menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. 

Pengukuran kuesioner dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan skala likert. 

Berdasarkan perhitungan di atas, maka dapat diperoleh klasifikasi kriteria sebagai berikut: 

 
Pengujian Hipotesis menggunakan Method of Successive Interval. Sebelum menguji 

hipotesis terlebih dahulu melakukan uji asumsi klasik. 

Dalam menguji normal atau tidaknya sebuah distribusi data, maka perlu untuk 

melakukan uji normalitas. Uji normalitas dimaksudkan untuk menguji sebuah data dalam 

model regresi, apakah variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. 

Selanjutnya dilakukan pengujian heterokedatisitas. Pengujian ini bertujuan untuk 

melihat apakah model regresi yang digunakan terdapat kesamaan atau tidak untuk varians dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya. 

Lalu melakukan perhitungan uji F regresi sederhana. Tingakatan yang digunakan 

sebesar 0.5 atau 5%, jika nilai signifikan F < 0.05 maka dapat diartikan bahwa variabel 

independent secara simultan mempengaruhi variabel dependen ataupun sebaliknya. 

Terakhir melakukan perhitungan uji korelasi rank spearman. Dalam uji korelasi rank 

spearman, terdapat kriteria tingkat kekuatan nilai korelasi sebagai berikut. 

 
C. Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Pengumpulan Sumber Data 

 

Gambar 1. Data UMKM di Kecamatan Lembang 
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Berdasarkan data diatas, dari 36 sampel UMKM yang diteliti mendapatkan hasil 

sebanyak 17% UMKM di lembang merupakan penjual makanan, 17% merupakan penjual 

minuman, 6% masing – masing merupakan penjual toko baju, toko vape, dan baju second, 

serta 3% masing – masing dari penjual souvenir, tanaman hias, kaktus, toko airsoft, jasa cuci 

sepatu, berdagang, dropship, jasa editing, fotocopy, dan lainnya. Data sampel diatas digunakan 

untuk menguji seberapa besar digital marketing berpengaruh terhadap tingkat penjualan pada 

UMKM di Kecamatan Lembang. 

 

Uji Validitas 

 
Dari tabel 4. diatas, terdapat 4 butir pernyataan dari variabel X yang tidak valid yaitu 

pada butir pernyataan 1,  5, 10, dan 11. Sedangkan pada variabel Y, terdapat 1 butir soal yang 

tidak valid yaitu pada butir pernyataan 20. Sehingga jumlah data valid yang akan digunakan 

untuk diuji adalah sejumlah 32 butir pertanyaan. 

 

Uji Reliabilitas 

 
Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabel memiliki koefisien alpha 

yang cukup besar yaitu diatas 0,6 sehingga semua konsep pengukur masing – masing variabel 

dari kuesioner adalah reliabel. Untuk selanjutnya item pada masing – masing konsep variabel 

tersebut layak digunakan sebagai alat ukur. 
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Uji Normalitas 

 

Gambar 2. Hasil Uji Normalitas Data 

Pada gambar 4.2, didapatkan hasil uji normalitas Asymp. Sig data valid sebesar 0.172. 

Pengambilan keputusan berdasarkan probabilitas (Asymp. Sig) adalah nilai Asymp.sig sebesar 

0.172 > 0.05 sehingga data pada penelitian berdistribusi normal. 

 

Uji Heterokedatisitas 

 

Gambar 3. Hasil Uji Heterokedatisitas 

Pada gambar 3., hasil uji heterokedatisitas menunjukkan bahwa penyebaran titik-titik 

observer di atas dan atau di bawah angka nol pada sumbu Y mengarah kepada satu pola yang 

tidak jelas, sehingga dapat dikatakan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 

 

Uji F Regresi Sederhana 

 

Gambar 4. Hasil Uji F Regresi Sederhana 

Berdasarkan hasil uji f regresi sederhana yang telah dilakukan oleh peneliti, diperoleh 

nilai F hitung adalah sebesar 10.431. Besar nilai F tabel 36 sampel adalah 4.11. Perbandingan 

F hitung dengan F tabel adalah 10.431 > 4.11. Dapat ditarik kesimpulan bahwa nilai F hitung 

lebih besar dari F tabel sehingga variabel bebas (X, digital marketing) memiliki pengaruh 

terhadap variabel terikat (Y, tingkat penjualan).  

Hal ini juga dibuktikan dari nilai Sig. tabel sebesar 0.003. Sehinga perbandingan Sig. 

tabel dengan 0.005 adalah 0.003 < 0.05. Kemudian dapat ditarik kesimpulan bahwa nilai Sig. 

tabel lebih kecil 0.05 sehingga variabel bebas (x) berpengaruh terhadap variabel terikat (y). 
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Uji Korelasi Spearman 

 

Gambar 5. Uji Korelasi Rank Spearman 

Berdasarkan hasil uji korelasi rank spearman, diketahui nilai sig. (2-tailed) sebesar 

0.029. karena nilai sig < 0.05 maka ada hubungan yang signifikan antara variabel X dengan 

variabel Y. hasil uji korelasi menunjukan nilai angka koefisien korelasi sebesar 0.400 artinya 

tingkat kekuatan korelasi  antar variabel cukup kuat. 

 

Implementasi Digital Marketing terhadap Tingkat Penjualan pada UMKM di Kecamatan 

Lembang 

 

Gambar 6. Implementasi Digital Marketing pada UMKM di kecamatan Lembang 

Pada gambar 6., implementasi digital marketing tersebar menjadi pengguna jejaring 

sosial sebesar 83% atau 30 UMKM, pengguna manajemen hubungan pelanggan sebesar 3% 

atau 1 UMKM, pengguna pemasaran affiliasi dan kemitraan strategis sebesar 6% atau 2 

UMKM, pengguna website sebesar 3% atau 1 UMKM, dan pengguna hubungan masyarakat 

online sebesar 5% atau 2 UMKM. 

 

Gambaran Digital Marketing 
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85% UMKM memiliki kemudahan dalam mengakses penggunaan digital marketing. 

Skor kriteria indikator accessibility UMKM adalah sebesar 154 dan masuk kedalam kategori 

sangat baik Mereka dapat mengelola layanan digital marketing yang tersedia,  

88% UMKM yang mengimplementasikan digital marketing dapat berinteraksi dengan 

konsumen. Skor kriteria indikator interactivity UMKM adalah sebesar 158 dan masuk 

kedalam kategori sangat baik. 

Persentase indikator entertaiment pada UMKM Lembang sebesar 64%. Skor kriteria 

indikator Entertainment UMKM adalah sebesar 116 dan masuk kedalam kategori cukup baik 

Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi kecilnya indikator ini karena pembuatan konten 

untuk sebuah digital marketing tergolong sulit. 

Implementasi digital marketing, lebih banyak digunakan karena pembeli dapat 

menyebarkan ulasan baik bila pelayanan maupun penjualan UMKM tersebut memuaskan. 

83% UMKM dapat membangun kepercayaan dengan konsumen. Skor kriteria indikator 

accessibility UMKM adalah sebesar 152 dan masuk kedalam kategori sangat baik. Konten 

yang berkualitas, pelayanan yang baik, serta penyediaan penjualan yang sesuai dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap UMKM tersebut. 

Persentasi indikator irritation cukup terlaksana dengan persentase sebesar 65%. Skor 

kriteria indikator accessibility UMKM adalah sebesar 117 dan masuk kedalam kategori cukup 

baik. Indikator ini menjelaskan pembuatan layanan iklan UMKM yang dapat memikat 

konsumen. Walaupun sebenarnya hal ini merupakan manipulasi data yang perlu UMKM 

lakukan agar konsumen tertarik untuk membeli produknya. 

Informasi tentang produk yang dijualnya sehingga konsumen dapat mengetahui 

terlebih dahulu sebelum membeli barang tersebut. Hal ini sangat bermanfaat dan dapat 

membantu konsumen dalam memilih barang atau jasa yang mereka butuhkan. 89% UMKM 

dapat melaksanakan indikator ini. Skor kriteria indikator accessibility UMKM adalah sebesar 

160 dan masuk kedalam kategori sangat baik. Karena penyampaian informasi merupakan 

sangat penting dalam digital marketing. 

 

Gambaran Tingkat Penjualan 

          
 

implementasi digital marketing meningkatkan 87% harga jual UMKM di kecamatan 

lembang. Hal ini dikarenakan digital marketing menjangkau lebih banyak konsumen dengan 

segmentasi yang lebih luas. Skor kriteria peningkatan harga jual UMKM adalah sebesar 157 

dan masuk kedalam kategori sangat baik. 

sebanyak 86% mengalami peningkatan permintaan barang pada penjualannya. Iklan 

atau promosi yang dilakukan oleh UMKM dalam digital marketing dapat menarik konsumen 

untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Hal ini membuat permintaan pasar UMKM 

menjadi meningkat. Skor kriteria peningkatan permintaan UMKM adalah sebesar 156 dan 

masuk kedalam kategori sangat baik. 

Implementasi digital marketing membuat UMKM dapat menjangkau pasar yang lebih 

besar. Hal ini membuat UMKM harus bersaing dengan banyak penjual barang yang memiliki 

jenis komoditas penjualan yang sama. 86% UMKM memiliki kenaikan tingkat persaingan di 

dalam pasar. Skor kriteria peningkatan persaingan UMKM adalah sebesar 157 dan masuk 

kedalam kategori sangat baik. 

Implementasi digital marketing juga meningkatkan efisiensi biaya yang perlu 

dikeluarkan oleh UMKM. Dalam digital marketing, iklan dan bentuk promosi lainnya menjadi 
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lebih murah. 73% UMKM mengalami peningkatan efisiensi biaya budgeting untuk mengelola 

iklan dan promosi. Skor kriteria peningkatan efisiensi biaya UMKM adalah sebesar 131 dan 

masuk kedalam kategori baik. 

D. Kesimpulan 

Setelah melaksanakan penelitian, meneliti data dan mengolah hasil penelitian, kesimpulan 

yang didapat antara lain : 

1. Implementasi digital marketing pada UMKM di kecamatan lembang tergolong besar 

dengan persentase 83% UMKM dari total sampel 36 UMKM. Sehingga 30 UMKM 

telah mengimplementasikan digital marketing di UMKM mereka. 

2. Terdapat peningkatan penjualan pada UMKM yang mengimplementasikan digital  

marketing. Hal ini dapat dilihat dari tiap persentase indikator tingkat penjualan yaitu, 

87% UMKM mengalami peningkatan harga jual, 86% UMKM mengalami peningkatan 

permintaan, 86% UMKM mengalami peningkatan persaingan, dan 73% UMKM 

mengalami peningkatan efisiensi biaya.  

3. Implementasi digital marketing cukup berpengaruh terhadap tingkat penjualan UMKM. 

Hal ini berdasarkan data yang diperoleh dari perhitungan menggunakan range 

spearman dengan nilai koefisien korelasi sebesar 0.400. 
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