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Abstrak Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menilai bagaimana
peran Media Sosial dan E-Commerce bagi UMKM dalam
meningkatkan Volume Penjualan. Objek dari penelitian ini adalah
para pelaku UMKM vyang ada di Kecamatan Belopa. Metode
penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah survei
kuesioner, sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 responden,
pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukan secara acak
(random sampling) menggunakan teknik sampling acak sederhana
(simple random sampling). Kuesioner digunakan sebagai alat
pengumpulan data, data yang digunakan dalam penelitian ini
menggunakan data primer yang selanjutnya dikumpulkan, diperiksa,
dan temuan disajikan secara deskriptif. Teknik analisis data yang
digunakan adalah uji asumsi klasik, dan regresi linier berganda. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara simultan
variabel independent Media Sosial dan E-Commerce terhadap variabel
dependent Peningkatan VVolume Penjualan.

Kata Kunci  Media Sosial, E-Commerce, Volume Penjualan

l. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi dan internet saat ini mampu membawa perubahan
dalam berbagai bidang, seperti interaksi dan komunikasi. Sebelumnya, masyarakat
hanya bisa berkomunikasi dan berinteraksi satu sama lain saat duduk dan menggunakan
telepon. Tapi seiring dengan perkembangan, masyarakat umum sekarang dapat dengan
mudah berbagi pendapat menggunakan media sosial, salah satunya dengan membeli
barang yang diinginkan tanpa harus berkunjung ke toko. (Lina & Permatasari, 2020).
Internet saat ini telah memungkinkan pelaku bisnis untuk memanfaatkan peluang
pemasaran digital. Pemasaran digital mulai menjadi tren global, Karena memungkinkan
calon pelanggan untuk belajar lebih cepat dan mudah tentang berbagai jenis barang
yang dipasok, serta penggunaan pemasaran digital yang dianggap sangat efisien dan
prospektif. Pemasaran digital merupakan kegiatan memperkenalkan produk, promosi,
dan target pasar melalui media digital online sambil menggunakan berbagai jejaring
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sosial dan alat E-Commerce (Gumilang, 2019; Sanjaya & Tarigan, 2009) dalam
(Yarlina & Hunda, 2021). Dengan pemasaran digital para pelaku usaha dapat
mempromosikan barang dan layanan mereka secara online, serta dapat menarik lebih
banyak pelanggan, dan meningkatkan profit penjualan (Rafig & Malik, 2018), hal ini
dikarenakan pemasaran digital menawarkan potensi pertumbuhan masa depan yang
lebih luas daripada pemasaran konvensional maupun pemasaran tradisional (Alzyoud,
2018) dalam (Al-azzam & Al-mizeed, 2021).

Pertumbuhan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah memiliki efek yang
menguntungkan pada lapangan kerja di seluruh negeri (Maya, 2016). Menurut Undang-
Undang Nomor 20 Tahun 2008, Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah adalah sektor
ekonomi produktif yang diselenggarakan oleh orang atau organisasi perusahaan (Halim
& Sudirman, 2020). UMKM merupakan inovasi masyarakat dalam menghasilkan ide-
ide yang bermanfaat. Proses pendirian UMKM juga cukup mudah dapat dilakukan oleh
satu orang atau sekelompok orang dengan modal kecil. Seperti diketahui, Usaha Mikro,
Kecil dan Menengah (UMKM) telah berhasil membuat kontribusi yang signifikan bagi
perekonomian di Indonesia. (Afiyah, 2021).

Menurut Ketua Dewan Pertimbangan Kamar Dagang dan Industri DKI,
Dhaniswara K Harjono[1], Indonesia merupakan negara dengan proporsi pelaku industri
UMKM tertinggi. Hal ini mendorong masyarakat Indonesia berlomba-lomba untuk
mengembangkan terobosan-terobosan baru guna meningkatkan daya saing demi
memajukan perekonomian masing-masing (Islami et al., 2021). Tumbuhnya
wirausahawan di sektor Usaha Kecil dan Menengah di Indonesia diharapkan mampu
meningkatkan kesempatan Kkerja, menjamin pemerataan pendapatan, mendorong
pertumbuhan ekonomi, mengurangi kemiskinan, dan berkinerja tinggi (Muafi, 2020).

Kecamatan Belopa dipilih sebagai objek penelitian karna merupakan kecamatan
yang memiliki banyak pelaku UMKM. Kecamatan Belopa Merupakan salah satu
kecamatan yang ada di Kabupaten Luwu yang memiliki 9 Desa dan Kelurahan yakni
Desa Balo-Balo, Desa Balubu, Kelurahan Belopa, Desa Kurrusumanga, Desa Pasamai,
Kelurahan Senga, Kelurahan Senga Selatan, Kelurahan Tampumia Radda dan Desa
Tanamanai. Pada penelitian ini berfokus pada tiga Kelurahan di Kecamatan Belopa
yakni Kelurahan Senga, Kelurahan Tanamanai dan Kelurahan Tampumia radda. Para
pelaku UMKM tersebar di Kelurahan dan Desa yang berada di Kecamatan belopa, Para
pelaku UMKM di Kecamatan Belopa bergerak pada berbagai macam bidang usaha
seperti kuliner,otomotif,percetakan,fashion,peralatan rumah tangga, Produk Kreatif,dll.
Mayoritas pemilik UMKM berjenis kelamin Wanita sebesar 66,7% dan Laki-Laki
sebesar 33,3%. Usia para pemilik UMKM relatif masih muda rentang usia 25-40 tahun.
Mengenai dengan Strategi Pemasaran, para pelaku UMKM di Kecamatan Belopa
menggunakan media sosial sebagai sarana dalam memasarkan produk mereka. Salah
satu media sosial yang sering digunakan ialah Facebook, hal ini dikarenakan Facebook
menyediakan banyak fitur-fitur yang mudah diakses, dapat membangun komunitas serta
saling berinteraksi dengan pelanggan.

Dalam sebuah usaha , ruang lingkup pemasaran merupakan faktor penting karna
memerlukan rencana yang sangat matang agar dapat menjangkau khalayak luas dengan
tujuan untuk mempermudah dan mempercepat penyebaran informasi barang dan bisnis
UMKM tersebut. Salah satunya adalah dengan pemasaran digital yang memanfaatkan
platfrom-platfrom media sosial dan E-commerce sebagai alat dalam memasarkan suatu
produk. Namun masih banyak pelaku UMKM yang belum memahami bagaimana
memanfaatkan media online untuk memasarkan usahanya , sebaliknya mereka terus
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melakukan pemasaran konvensional, seperti menjual barang secara langsung kepada
pelanggan yang berada di wilayah geografis yang terbatas. Dan faktor lainnya yang
menghambat para pelaku UMKM go digital yaitu minimnya pengetahuan mengenai
teknologi, sulit menentukan platfrom digital serta strategi-strategi pemasaran digital.
Hal ini biasanya didominasi oleh pelaku usaha kalangan orang tua yang notabene tidak
mengerti tentang teknologi dan keterampilan. Dengan pemasaran digital diharapkan
Semua pelaku UMKM baik dari kalangan remaja maupun lansia, harus bisa
memanfaatkan teknologi untuk memberi manfaat bagi pelaku usaha mikro dan
menumbuhkan perekonomian Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) dalam
(Destianah et al., 2021).

Il. LANDASAN TEORI

MEDIA SOSIAL

Media sosial adalah sebuah platform yang digunakan untuk berinteraksi antara orang
atau bisnis. Baik itu melalui tulisan, gambar, video, atau media sosial. Minimnya
sumber daya manusia (SDM) yang menguasai teknologi informasi dan komunikasi
menjadi kendala para pelaku usaha menggunakan media sosial. Hal ini tentunya perlu
diperhatikan oleh para pebisnis agar barang-barangnya dapat dilihat dan diminati oleh
konsumen di seluruh dunia (Purnama, 2016; Fatmah, 2020; Jefry & Maskarto, 2018)
dalam (Rahmah et al., 2022). Ada beberapa pengertian mengenai media social:

1. Interaksi antara orang-orang dalam hal menghasilkan, berbagi, dan
mempelajari informasi menimbulkan berbagai jenis masalah dalam
komunikasi virtual.

2. Media sosial merupakan Kumpulan program berbasis web dikembangkan
menggunakan teknologi web versi 2.0, yang memungkinkan pengembangan
situs web interaktif.

3. Media sosial adalah jenis media yang memungkinkan penggunanya untuk
berkomunikasi, berbagi informasi, dan berinteraksi satu sama lain Menurut
Rohmadi (2016) dalam (Nurfajri et al., 2021)

Adapun indikator penelitian tentang pemasaran media sosial dilakukan oleh As'ad dan
Alhadid (2014) dalam (Buyanov, 2018)yaitu:
1. Komunitas
Media sosial dapat digunakan oleh bisnis untuk menciptakan komunitas pada
minat pada produk atau layanannya. Membangun loyalitas, mempromosikan
dialog komunitas, dan berbagi pengetahuan adalah strategi pengembangan
dan pertumbuhan bisnis yang sangat baik
2. Interaksi
Menggunakan media sosial untuk berbagi informasi terkini dan permanen
dari pelanggan memungkinkan lebih banyak koneksi dengan komunitas
online.
3. Berbagi konten
Berbagi materi melibatkan pertukaran pribadi, dan penerimaan konten sesuai
dengan norma media sosial.
4. Aksesibilitas
Istilah "aksesibilitas” mengacu pada betapa sederhana dan murahnya
penggunaan media tertentu.
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Ada beberapa media sosial yang sering digunakan dalam memasarkan produk yaitu
facebook, instagram, tiktok dan youtube. Penggunaan media sosial untuk pemasaran
akan memberikan keuntungan bagi penjual, khususnya dengan membantu produk yang
ditawarkan memiliki jangkauan pasar yang luas. Berdasarkan definisi diatas dapat
disimpulkan bahwa media sosial memudahkan siapa saja dalam berinteraksi satu sama
lain Baik itu melalui tulisan, gambar, video, atau media sosial.

E-Commerce

Selain media sosial,kita juga bisa menggunakan E-commerce sebagai media pemasaran.
E-commerce adalah praktik melakukan transaksi bisnis online melalui perangkat dan
media yang terhubung dengan internet. Kegiatannya meliputi memanfaatkan jaringan
komputer, khususnya internet, untuk menghubungkan pelanggan, pemasok, penyedia
layanan, dan perantara dealer. 2017 (Laudon & Traver) dalam (Piarna & Fathurohman,
2019). Dengan menerapkan teknologi E-Commerce yang memadai, produsen dapat
memasarkan produknya secara optimal. E-commerce juga dapat digunakan untuk
mengetahui data pembeli atau pelanggan. Disini produsen dapat memperoleh informasi
seperti bagaimana pola pesanan yang dilakukan oleh konsumen dan mengelola data
tersebut sebagai informasi. Salah satu E-commerce yang paling populer saat ini adalah
Shopee. Produk yang ditawarkan beragam mulai dari baju, celana, sepatu, tas,
elektronik, snack, dan masih banyak lainnya. (Firmansyah et al., 2020)

(Mahmud, 2018 p. 108) mengklaim bahwa E-Commerce adalah proses dimana pembeli
dan penjual bertransaksi secara elektronik untuk membeli dan menjual barang yang
berbeda dari satu perusahaan ke perusahaan lain, dengan memanfaatkan komputer
sebagai perantara (Dewiyan, 2021)

Adapun indikator yang digunakan dalam variabel E-Commerce, adalah :

1. Kualitas Sistem

Kualitas atau keakuratan informasi

Kualitas atau mutu layanan

Pemanfaatan

Kepuasan pengguna

Manfaat

ourLN

Usaha Mikro, Kecil,Menengah (UMKM

Menurut Undang-Undang Republik Indonesia No. 20 Tahun 2008, UMKM adalah
usaha yang kecil dan memiliki sumber daya yang terbatas serta memiliki ciri-ciri
sebagai berikut (Tanjung, 2017: 92) dalam (Nurfajri et al., 2021) :

1. Usaha mikro adalah kegiatan produktif yang dilakukan oleh orang pribadi
atau usaha yang memenuhi persyaratan usaha mikro sebagaimana diatur
dalam perjanjian yang berlaku.

2. Usaha kecil dan menengah adalah usaha ekonomi produktif yang mandiri
yang dijalankan oleh orang atau organisasi yang bukan merupakan cabang
atau anak perusahaan yang dimiliki atau dikuasai. usaha kecil sebagaimana
ditentukan oleh undang-undang ini

Usaha Kecil Mikro dan Menengah (UMKM) sangat penting bagi perekonomian Di
Indonesia, terdapat sekitar 62,9 juta usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) pada
tahun 2017, yang mencakup hampir 98% dari seluruh unit usaha dan menyerap hingga
97,02% angkatan kerja. Selain itu, mereka berkontribusi 60% dari PDB Indonesia pada
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tahun 2017 dengan nilai tukar saat ini . Akibatnya, UKM memainkan peran penting
dalam perekonomian Indonesia (Igbal, 2015). Menurut Gamage (2003), kriteria UKM
ditentukan oleh faktor-faktor seperti jumlah karyawan, investasi modal, omset tahunan,
dan karakteristik perusahaan (Wibawa et al., 2022). Berdasarkan pendapat diatas dapat
disimpulkan bahwa UMKM merupakan kegiatan produktif yang dilakukan sendiri
maupun organisasi dan diharapkan mampu meningkatkan kesempatan kerja, menjamin
pemerataan pendapatan, mendorong pertumbuhan ekonomi, mengurangi kemiskinan,
dan berkinerja tinggi

PENJUALAN

Penjualan merupakan elemen yang sangat penting dalam Bauran Pemasaran suatu bisnis
karena digunakan untuk menginformasikan dan membujuk pelanggan agar membeli
produk. Penjualan adalah tempat di mana pembeli dan penjual berkumpul untuk
bertukar barang dan jasa dengan imbalan uang atau pertimbangan penting lainnya.
Jumlah penjualan aktual dapat digunakan untuk menghitung kinerja penjualan (Iranita,
2013: dalam (Bisnis, 2017).

Penjualan menurut Mulyadi dalam Irwan Sahaja (2014: 78), adalah tindakan yang
dilakukan oleh penjual ketika menjual barang atau jasa dengan tujuan untuk
mendapatkan keuntungan. Sementara itu, 1Al dalam SAK No. 23 Menurut ayat 2 dari
2009, "barang yang dijual termasuk barang yang diproduksi, produk yang dibeli untuk
dijual kembali, seperti barang dibeli oleh pengecer (Kristanti, 2021)

Adapun indikator dari penjualan menurut Kotler (2008) dalam (Dunan et al., 2020)
antara lain:
1. Harga
harga adalah sejumlah uang yang dibebankan ke suatu produk atau layanan jasa.
2. Promosi
Metode komunikasi yang digunakan oleh perusahaan konsumen atau pasar
sasaran untuk menginformasikan mereka tentang produk atau bisnis dan
mendorong pembelian.
3. Kualitas
adalah kapasitas produk untuk menjalankan fungsi yang dimaksudkan; kapasitas
ini terdiri dari daya tahan, keandalan, dan presisi produk secara keseluruhan.
4. Produk
Segala sesuatu yang dapat diberikan ke pasar untuk dipertimbangkan, dimiliki,
digunakan, atau dikonsumsi untuk memuaskan keinginan atau kebutuhan adalah
produk.
5. Saluran Distribusi
adalah sekelompok orang yang bekerja sama untuk memindahkan barang dari
produsen ke konsumen sehingga pelanggan dapat menggunakan barang tersebut.
Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa penjualan merupakan kegiatan
yang dilakukan oleh penjual kepada pembeli untuk menginformasikan dan membujuk
pelanggan agar membeli produk dengan tujuan untuk mendapatkan keuntungan.

Universitas Muhammadiyah Palopo 629



JESYA

JURNAL EKONOMI & EKONOMI SYARIAH

Jurnal Ekonomi & Ekonomi Syariah Vol 6 No 1, Januari 2023
E-ISSN : 2599-3410 | P-ISSN : 2614-3259
DOI : https://doi.org/10.36778/jesya.v6i1.962

Kerangka Pemikiran

Lledia Sosial H1
(X1)
Volume
H3 Penjualan
E-Commerce
H2
(X2)
Gambar 1.
Keranglka Pemilr an
HIPOTESIS
H1: Diduga Media Sosial berpengaruh terhadap peningkatan Volume Penjualan
UMKM
H2: Diduga E-Commerce berpengaruh terhadap peningkatan Volume Penjualan
UMKM

H3: Diduga Pemasaran Media Sosial dan E-Commerce berpengaruh terhadap
peningkatan volume penjualan UMKM

I11. METODOLOGI PENELITIAN

Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode survey kuesioner. Menurut
Sugiyono (2017:142) kuesioner adalah metode pengumpulan data di mana responden
diberikan daftar pertanyaan atau pernyataan tertulis untuk ditanggapi.Pada kegiatan ini
yang menjadi target penelitian adalah pelaku UMKM yang sudah ataupun yang belum
memanfaatkan media sosial dan E-Commerce sebagai media pemasaran. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengkaji hubungan antar variabel dengan menggunakan
analisis kuantitatif. Kegiatan ini dilaksanakan tepatnya di Kecamatan Belopa Kabupaten
Luwu, Sampel yang diperlukan dalam penelitian ini adalah 100 responden.

IV. HASIL PENELITIAN
A. Uji Asumsi Klasik
a) Uji Normalitas
Uji Normalitas adalah sebuah uji yang di lakukan dengan tujuan untuk menilai
sebaran data pada sebuah kelompok data atau variable, apakah sebaran data
tersebut berdistribusi normal ataukah tidak.
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y
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Gambar 2 Hasil Uji Normalitas
Sumber: hasil pengolahan data 2022

Pada gambar diatas, dapat dikatakan bahwa suatu data akan normal ketika butiran-
butiran tersebut mengikuti garis diagonal (normal P-plot).

b) Uji Multikolinearitas
Uji multikonlinearitas adalah suatu keadaan dimana antara variable X
independent saling berkorelasi satu dengan yang lainnya.

Tabel 1 Hasil Uji Multikolinearitas

Correlations
Model Partial Part Tolerance VIF
1  |(Constant)

Media Sosial 543 428 494 2.024
E-Commerce 190 128 494 2.024
Sumber: hasil pengolahan data 2022
Penjelasan:

Uji Multikolinearitas, jika nilai tolerance >0.10 dan VIF <10 maka hasilnya
adalah tidak ada gejala multikolinearitas. Dapat dilihat nilai tolerance di atas
adalah 0.494 dan nilai VIF adalah 2.024, maka dapat di simpulkan bahwa
hasilnya adalah tidak ada gejala multikolinearitas.
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c) Uji Autokorelasi
Tabel 2 Hasil Uji Autokorelasi

[Change Statistics

IModel  |af2 Sig. F Change Durbin Watson

1 97 .000 2,588
Sumber: hasil pengolahan data 2022

Ketentuan :

1.Jika angka Durbin Watson di bawah -2, berarti ada autokorelasi positif

2.Jika angka Durbin Watson di antara -2 sampai +2, berarti tidak ada
autokorelasi

3.Jika angka Durbin Watson di atas +2 , berarti ada autokorelasi negatif

Dilihat nilai Durbin Watson di atas adalah 2,588 yang artinya angka tersebut
berada di antara -2 sampai +2 berarti tidak ada auto korelasi.

d) Uji Heterokodesitas
Uji heterokodesitas adalah uji yang menilai apakah ada ketidaksamaan varian
dari residual untuk semua pengamatan pada model regresi linear.

Scatterplot
Dependent Variable: Y

()
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Gambar 3 Hasil Uji Heterokedastisitas
Sumber: hasil pengolahan data 2022

Apabila asumsi heterokodesitas tidak terpenuhi, maka model regresi dinyatakan
tidak valid sebagai alat peramalan.. Pada gambar diatas butiran tersebut teracak,
dan dikatakan heterokodesitas jika diatas sumbu Y lebih banyak daripada sumbu
X pada titik 0.

2. Pengujian Hipotesis
a) Uji Regresi Linear Berganda
Analisis regresi berganda adalah suatu analisis untuk melihat sejauh mana
pengaruh Media Sosial dan E-Commerce terhadap Peningkatan \Volume
Penjualan bagi UMKM di Kecamatan Belopa. Analisis ini diperlukan untuk
mencari persamaan regresi berganda, yaitu : Y = a + b1X1 + b2X2 + e yang
komponennya (a, b,) diperoleh dengan menggunakan program SPSS.
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Untuk lebih jelasnya akan dijelaskan hasil analisis regresi atas penilaian Media
Sosial dan E-Commerce yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini:

Tabel 3 Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Unstandardized Coefficients |[Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 |(Constant) 13.922 2.005 6.9441.000
Media Sosial 493 .078 .60916.362 [.000
E-Commerce 122 .064 .1821{1.903 |.060

Sumber: hasil pengolahan data 2022

Y=13.922+ 0.493X1 + 0.122X2 + &

1. Nilai konstanta/alpha = 13.922
Nilai di atas merupakan nilai konstanta/alpha, dimana nilainya adalah 13.922
yang artinya nilai ini akan konstan atau tetap apabila variable Media Sosial dan
E-Commerce tidak berubah.

2. Nilai koefisien X1 = 0.493
Nilai 0.493 bertanda positif, artinya terjadi penambahan pada variable Media
Sosial yang mengakibatkan variabel VVolume Penjualan bertambah pula.

3. Nilai koefisien X2 =0.122
Nilai 0.122 bertanda positif, artinya terjadi penambahan pada variable E-
Commerce yang mengakibatkan variabel Volume Penjualan bertambah pula.
b) Ujit (Parsial)

Untuk dapat menguji apakah ada pengaruh variabel Media Sosial dan E-
Commerce terhadap Peningkatan VVolume Penjualan bagi UMKM di Kecamatan
Belopa maka dapat dilakukan uji t hitung dengan tingkat kepercayaan 95%,
dengan formulasi sebagai berikut:

Tabel 4 Hasil Uji t
Unstandardized Coefficients [Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 ((Constant) 13,922 2,005 6,944,000
Media Sosial ,493 ,078 ,609 6,362 |,000
E-Commerce ,122 ,064 ,182 11,903 ,060

Sumber: hasil pengolahan data 2022

1. Diketahui nilai Sig. untuk Pengaruh media sosial terhadap peningkatan VVolume

. Diketahui

Penjualan adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 6.944 > t tabel 1,984,
sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 diterima yang berarti terdapat pengaruh
secara parsial Media Sosial terhadap peningkatan volume penjualan

nilai Sig. untuk pengaruh Pengaruh E-Commerce  terhadap
peningkatan Volume Penjualan adalah sebesar 0,060 >0,05 dan nilai t hitung
6.944 > t tabel 1,984, sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 diterima dan
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berpengaruh positif tetapi tidak signifikan E-Commerce terhadap peningkatan
volume penjualan

¢) Uji F (simultan)
Tabel 5 Hasil uji F

Model Sum of Squares df [Mean Square |F Sig.
1 [Regression 1069,541| 2 534,770 62,036 |.000
Residual 836,169 97 8,620
Total 1905,710 P9

Sumber: hasil pengolahan data 2022

Untuk hasil Uji F variable Media Sosial dan E-Commerce, hasil uji nilai F hitung
62,036 > F tabel 3,09 dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Dapat Kita
simpulkan bahwa terdapat pengaruh secara simultan variabel independent (Media
Sosial dan E-Commerce) terhadap variabel dependent (Peningkatan Volume
Penjualan).

d). Uji Koefisien Determinasi

Tabel 6 Hasil uji Koefisien Determinasi

Change Statistics

R Adjusted RStd. Error of theR Square |F
Model R |Square |Square Estimate Change Change (dfl
1 749° 561 552 2.93604 561| 62,036| 2

Sumber: hasil pengolahan data 2022

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel di atas, nilai adjusted R square adalah
sebesar 0,561 atau 56.1%. jadi pengaruh variabel X1 dan X2 terhadap Y sebesar
56.1% dan selebihnya di pengaruhi oleh faktor lain sebanyak 43,9%.

PEMBAHASAN

Pengaruh Media Sosial terhadap peningkatkan Volume Penjualan UMKM di
Kecamatan Belopa

Dari hasil penelitian yang dilakukan dapat diketahui bahwa variabel Media Sosial
berpengaruh signifikan terhadap Peningkatan VVolume Penjualan atau dengan kata lain
H2 diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Hardian Mursito, 2019)
pada penelitian terdahulu yang mengemukakan bahwa media sosial berpengaruh
signifikan terhadap Volume Penjualan. Dengan demikian berkaitan dengan hasil
penelitian ini, maka semakin sering para pelaku bisnis memasarkan produknya melalui
berbagai macam platfrom-platfrom media sosial maka produk mereka akan dikenal oleh
banyak orang dan akan berpengaruh terhadap peningkatan Volume Penjualan mereka.
Para pelaku UMKM menyukai pemasaran Produk diiklankan secara digital, Ini karena
pemasaran di platform digital menghasilkan lebih banyak pendapatan daripada
penjualan produk tradisional. Mayoritas pemilik UMKM berjenis kelamin Wanita
sebesar 66,7% dan Laki-Laki sebesar 33,3%. Usia para pemilik UMKM relatif masih
muda rentang usia 30-40 tahun. Para pelaku UMKM diKecamatan Belopa bergerak
pada berbagai macam bidang usaha seperti kuliner, otomotif, percetakan, fashion,
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peralatan rumah tangga dll. Media sosial yang digunakan para pelaku UMKM sangat
bervariasi seperti Facebook, Instagram,Tiktok dan Youtube, akan tetapi Facebook yang
paling dominan banyak digunakan oleh para pelaku UMKM dibandingkan dengan
media sosial yang lainnya. Hal ini dikarenakan Facebook merupakan jaringan yang
populer di kalangan pelanggan mereka. Tidak hanya remaja tetapi juga generasi lanjut
mampu menggunakan Facebook. Facebook adalah platform jejaring sosial yang paling
terkenal dan paling umum digunakan, menyediakan banyak fitur-fitur yang mudah
diakses, dapat membangun komunitas serta saling berinteraksi dengan pelanggan.

Pengaruh E-Commerce terhadap peningkatkan Volume Penjualan UMKM di
Kecamatan Belopa

Berdasarkan hasil analisis regresi menghasilkan pengaruh variabel E-Commerce
terhadap peningkatkan Volume Penjualan yaitu berpengaruh positif dan tidak
siginifikan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Umban Adi Jaya, Anugerah
Nur Raya, 2022) adanya pengaruh variabel E-commerce terhadap variabel Penjualan.
Aktivitas penjualan akan menjadi sumber pendapatan utama bagi banyak usaha mikro,
kecil dan menengah. E-commerce tentunya akan membuat proses para pelaku usaha
menjadi lebih efektif dan efisien. Penggunaan E-Commerce khususnya untuk UMKM
biasanya digunakan sebagai alat untuk strategi pemasaran. E-commerce adalah suatu
jaringan online yang dapat diakses oleh seseorang melalui komputer dan dapat
digunakan oleh seseorang dalam menjalankan aktivitas bisnisnya. Konsumen juga dapat
menggunakan E-Commerce untuk memperoleh informasi dengan menggunakan bantuan
teknologi yang dalam prosesnya diawali dengan memberikan layanan informasi kepada
konsumen.(Jaya & Raya, 2022). Akan tetapi Para pelaku UMKM di Kecamatan Belopa
belum sepenuhnya menggunakan E-Commerce sebagai media pemasaran , hanya
beberapa saja dari mereka yang sudah menggunakan E-Commerce. E-Commerce yang
mereka gunakan yaitu Shopee sebagai media pemasaran.

V. KESIMPULAN

Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Peningkatan Volume
Penjualan. Hal ini menggambarkan bahwa maka semakin sering para pelaku bisnis
memasarkan produknya melalui berbagai macam platfrom-platfrom media sosial maka
produk mereka akan dikenal oleh banyak orang dan akan berpengaruh terhadap
peningkatan Volume Penjualan mereka.

E-Commerce berpengaruh positif dan tidak siginifikan terhadap peningkatkan Volume
Penjualan. Hal ini menggambarkan bahwa apabila para pelaku UMKM memasarkan
produknya melalui E-Commerce maka akan mempengerahui peningkatan Volume
Penjualan. Akan tetapi Para pelaku UMKM di Kecamatan Belopa belum sepenuhnya
menggunakan E-Commerce sebagai media pemasaran, hanya sebagian saja dari mereka
yang sudah yang menggunakan E-Commerce.
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