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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis tentang digital marketing dan digital payment 

terhadap kinerja penjualan UMKM. Penelitian ini menggunakan variabel dependen dan variabel 

independen. Sampel dalam penelitian ini adalah pelaku UMKM di kota Semarang Timur 

sebanyak 100 responden. Jenis data dalam penelitian adalah kuantitaif, sementara untuk sumber 

datanya berasal dari data primer yang dibuat dari hasil kuesioner berupa wawancara dan google 

forms. Data di analisis menggunakan Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-

SEM) dengan perangkat lunak SmartPLS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel 

digital marketing dan digital payment berpengaruh positif terhadap kinerja penjualan UMKM. 

 

Kata Kunci : Digital Marketing, Digital Payment, UMKM. 

 

 

ABSTRACT 

This research aims to analyze digital marketing and digital payments on the sales performance of 

MSMEs. This research uses dependent variables and independent variables. The sample in this 

research was 100 respondents from MSMEs in the city of East Semarang. The type of data in the 

research is quantitative, while the data source comes from primary data created from the results 

of questionnaires in the form of interviews and Google forms. Data were analyzed using Partial 

Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS software. The results of 

this research show that digital marketing and digital payment variables have a positive on the 

sales performance of MSMEs. 

 

Keywords : Digital Marketing, Digital Payment, MSME.  
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1. Pendahuluan 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) merupakan salah satu pilar ekonomi bangsa 

dan sebagai katup pengaman perekonomian nasional (Warta Ekonomi, 2020). UMKM di 

Indonesia telah menjadi pilar terpenting bagi ekosistem ekonomi. Apalagi diketahui bahwa 99% 

pelaku usaha di Indonesia adalah sektor UMKM. Peran UMKM ini telah berkontribusi 60% 

terhadap produk domestik bruto nasional dan 97% terhadap penyerapan tenaga kerja yang 

terdampak pandemi. Sedangkan dari UMKM yang ada saat ini ternyata baru 16 persen yang 

telah masuk dalam ekosistem ekonomi digital (Hanim et al., 2022). UMKM itu sendiri sangat 

berpotensi dalam mendorong pertumbuhan ekonomi yang lebih merata dan adil. Dengan adanya 

UMKM, lebih banyak masyarakat yang akan berpartisipasi dalam kegiatan perekonomian 

(Adella & Rio, 2021). 

Pelaku UMKM akan membutuhkan teknologi informasi yang tepat untuk bisa tumbuh 

berkembang dan mampu menghadapi dinamika persaingan yang kompeitif (Oktaviani & 

Rustandi, 2018). Menurut (Adella & Rio, 2021) dengan inovasi di bidang teknologi informasi, 

masyarakat mampu memperoleh peluang khususnya bagi para pengusaha UMKM (Usaha Mikro, 

Kecil dan Menengah ) dalam melakukan kegiatan keuangan di manapun dengan mudah, aman, 

dan terkendali. Dalam upaya pengembangan UMKM digital perlu diperhatikan beberapa hal di 

antaranya, yaitu kualitas produksi, kapasitas produksi, dan literasi digital (Hanim et al., 2022). 

(Hanim et al., 2022) dalam upaya pengembangan UMKM digital diperlukan sinergisitas dengan 

warganet yang notabene adalah para generasi milenial. 

Menurut (Saputra & Ardani, 2020) mereka sedikit demi sedikit mulai meninggalkan 

model pemasaran konvensional/tradisional beralih ke pemasaran modern yaitu digital marketing. 

Digital marketing adalah salah satu media pemasaran yang saat ini sedang banyak diminati oleh 

masyarakat untuk mendukung berbagai kegiatan yang dilakukan (Saputra & Ardani, 2020). 

Sementara itu menurut (Oktaviani & Rustandi, 2018) digital marketing merupakan salah satu 

media yang sering digunakan oleh pelaku usaha UMKM karena mampu menjangkau konsumen 

yang lebih luas. Salah satu langkah yang dapat dilakukan oleh pelaku UMKM adalah dengan  

melakukan optimalisasi digital marketing terutama dalam sektor peningkatan social media 

marketing, online advertising, video marketing, dan pengelolaan websitem  (Batubara et al., 

2022). Menurut (Adi Ahdiat, 2023) media sosial yang paling sering digunakan untuk kegiatan 

belanja konsumen paling banyak adalah TikTok Shop 46%, WhatsApp 21%, Facebook Shops 

10%, Instagram Shopping 10%, Telegram 1%, Line Shopping 1%, Pinterest 1%, dan Aplikasi 

lainnya 10%. 

Berbagai upaya yang dilakukan pelaku usaha agar bisa memiliki daya tarik yang kuat 

tertancap dipikiran konsumen strategi yang digunakan untuk mengenalkan suatu merek adalah 

dengan menggunakan digital marketing (Samantha & Almalik, 2019). Menurut (Oktaviani & 

Rustandi, 2018) para pelaku bisnis harus bisa mengoptimalkan pemasaran online dan digital 

branding sebagai sarana komunikasi dengan target konsumennya. Komunikasi yang baik dapat 

mempererat hubungan baik dengan konsumen. Hal tersebut secara tidak langsung akan menjadi 

kepuasaan tersendiri bagi konsumen karena konsumen merasa diperhatikan. Ketika konsumen 

mendapat kepuasan, maka konsumen akan memberikan testimoni yang positif kemudian akan 

merekomendasikan kepada orang lain (Saputra & Ardani, 2020). Semakin tinggi tingkat 

kesadaran merek (brand awareness) suatu merek dalam benak konsumen, akan makin melekat 

suatu merek dalam benak konsumen, sehingga makin besar kemungkinan merek tersebut 
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dipertimbangkan dalam pembelian dan makin besar pula kemungkinan ia akan dipilih oleh 

konsumen (Samantha & Almalik, 2019). 

Pesatnya perkembangan digital marketing membuat para pelaku UMKM harus mengikuti 

tren tersebut dengan menyediakan pembayaran digital untuk menunjang kepuasan konsumen. 

Pembayaran digital merupakan proses transaksi menggunakan uang elektronik dengan metode 

transfer bank, scan QR, maupun dompet elektronik. Menurut (Dayan, 2020) penggunaan layanan 

aplikasi digital lebih nyaman dibandingkan dengan penggunaan uang tunai (dalam transaksi 

bernilai kecil), karena pengguna tidak perlu mempunyai sejumlah uang pas untuk transaksi, juga 

tidak perlu membawa uang tunai dan direpotkan dengan ketelitian pengecekan uang kembali 

secara konvensional yang lebih sulit. Masyarakat Indonesia kini sudah mulai menggunakan uang 

elektronik untuk membayar tol, ojek online, parkir, belanja minimarket, dan membeli pulsa. 

(Tony Sitinjak, 2019).  

Menurut (Yovita, 2023) alat pembayaran yang kini paling diminati konsumen antara lain 

kartu debit, kartu kredit, e-Wallet, e-Money, QRIS, mobile bangking, dan virtual account.  

Sedangkan, Menurut (PT Buku Usaha Digital, 2023) 16,3% dari 11.928 usaha di 34 provinsi 

indonesia paling sering menggunakan metode transfer antar bank (ATM, mobile banking & 

internet bangking). Selain itu, pengguna QRIS pelaku UMKM di Indonesia per november 2021 

adalah 13 juta pelaku UMKM. Sedangkan, pada pengguna E-Wallet di Indonesia mencapai 

63,6% dengan nilai transaksi mencapai USD28 milliar. 

Pertumbuhan Usaha Kecil dan Menengah (UMKM) di Kota Semarang Timur telah 

mengalami perkembangan. Adapun daftar UMKM di Kota Semarang Timur sebagai berikut : 

  

JENIS USAHA JUMLAH 

Usaha Mikro 944 

Usaha Kecil 117 

Usaha Menengah 1 

Sumber : (Pemerintah Kota Semarang, 2023) 

Walaupun UMKM sudah mengalami perkembangan yang sangat pesat, akan tetapi 

UMKM di masa ini stagnan pada zona usaha kecil dan sangat sulit untuk menjadi usaha besar 

(Aulia et al., 2022). Menurut (Batubara et al., 2022) para pelaku UMKM membutuhkan 

pendampingan maupun pelatihan dalam pemasaran digital ke pasar yang lebih luas. Peluang 

adanya peningkatan aktivitas digital ini belum dimanfaatkan oleh para pelaku usaha khususnya 

UMKM untuk meningkatkan pendapatan dan memperluas jangkauan pasar. Walaupun beberapa 

pelaku usaha sudah beralih pada digital marketing, namun jumlahnya masih terbatas. 

Pemanfaatan digital marketing masih belum optimal dibandingkan pertumbuhan pengguna 

internet yang terus meningkat.  

Permasalahan UMKM yang paling awam di Kabupaten Semarang adalah masih adanya 

demand dan supply. Terkait demand, semua instansi pemerintah, dinas dan lembaga telah 

mengajarkan manajemen usaha, kemampuan organisasi, marketing, manajemen keuangan, dan 

sebagainya (Yusuf Assidiq, 2023). Kepala Dinas Koperasi dan Usaha Mikro Kota Semarang, 

Agus Wuryanto mengatakan, baru 60 persen UMKM di Kota Semarang melek digital. 

Menurutnya masih sulit mengajak pelaku usaha untuk melek digital, terutama ibu-ibu yang 

sudah berumur (Maknun, 2023). Sedangkan, menurut (Nurcholis maarif, 2020) permasalahan 

yang paling sering dihadapi UMKM di Kota Semarang Timur adalah permodalan dan 

pemasaran. Selain masalah permodalan dan pemasaran, salah satu hal yang tidak kalah penting 

adalah program-program pelatihan bagi para pelaku UMKM yang belum optimal. Dalam 
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penelitian ini yang masih menjadi masalah yaitu sulitnya mengajak para pelaku UMKM untuk 

memanfaatkan digital marketing dan digital payment. Penggunaan digital marketing dan digital 

payment yang belum optimal membuat para pelaku UMKM Kota Semarang Timur masih pada 

stagnan zona kecil dan sangat sulit menjadi besar. Atas dasar tersebut, penelitian ini dilakukan 

untuk mengetahui apakah digital marketing dan digital payment berpengaruh terhadap kinerja 

penjualan UMKM. 

Penelitian ini mengacu pada jurnal (Daud et al., 2022), dan yang membedakan penelitian 

ini adalah pada penelitian (Daud et al., 2022) menggunakan variabel digital finance, digital 

marketing, dan digital payment sebagai variabel independennya sedangkan pada penelitian ini, 

peneliti menggunakan variabel digital marketing dan digital payment sebagai variabel 

independennya. Pada penelitian (Daud et al., 2022) variabel dependennya adalah kinerja keungan 

UMKM. Sedangkan, pada penelitian ini variabel dependennya adalah kinerja penjualan UMKM. 

Sementara itu, objek yang digunakan pada penelitian (Daud et al., 2022) yaitu UKM di Indonesia 

sedangkan, pada penelitian ini objek yang digunakan adalah UMKM di Kota Semarang Timur.  

Maka perumusan masalah yang diambil adalah (i) Apakah digital marketing berpengaruh 

terhadap kinerja penjualan UMKM, (ii) Apakah digital payment berpengaruh terhadap kinerja 

penjualan UMKM.   

2. Kajian Pustaka 

2.1 Teori  Technology Acceptance Model  (TAM) 

 TAM (Technology Acceptance Model) merupakan suatu model yang dibangun untuk 

menganalisi dan memahami, faktor-faktor mempengaruhi diterimanya suatu penggunaan 

teknologi (Fahlevi & Dewi, 2019). TAM memberikan dasar untuk mengetahui pengaruh 

kepercayaan terhadap faktor eksternal terhadap kepercayaan, sikap, dan tujuan dari penggunanya 

(Fatmawati, 2015). Pada model TAM tersebut terdapat dua konstruk utama yaitu Perceived Ease 

of Use (persepsi kemudahaan penggunaan) dan Perceived Usefulness (persepsi kebergunaan) 

(Hasanah et al., 2021). Dua penentu tersebut menyebabkan konsumen dapat menggunakan 

sistem informasi yang dibuat (Subowo, S.Kom., M.T.I., 2020).  Maka dalam hal ini penerapan 

sistem informasi harus berkembang dengan memperhatikan Technology Acceptance Model 

(TAM) yang tentu saja disamping untuk mengoptimalkan kinerja hal ini juga bisa dipakai untuk 

memperbaiki pandangan masyarakat mengenai penggunaan teknologi (Subowo, S.Kom., M.T.I., 

2020). 

 Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah TAM yang dibahas oleh Davis (1989). 

Model TAM umumnya menjelaskan tentang hubungan antara persepsi kegunaan dan persepsi 

kemudahan terhadap minat untuk menggunakan sebuah sistem. Pendekatan TAM dipilih karena 

TAM merupakan model yang paling banyak digunakan dalam memprediksi peneriman teknologi 

informasi dan telah terbukti menjadi model teroritis yang sangat berguna dalam membantu 

memahami dan menjelaskan perilaku pemakai dalam implementasi sistem informasi. TAM 

merupakan salah satu teori perrilaku yang menjelaskan tentang pendekatan pemanfaatan 

teknologi informasi. Berdasarkan penjelasan tersebut teori TAM menjadi landasan untuk 

menggambarkan keterkaitan dengan beberapa variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini.  

2.2 Digital Marketing 

 Pada zaman dahulu media digital masih terbatas dan cara penyampaiannya adalah 

promosi satu arah, hanya menggunakan televisi radio. Namun di era sekarang ini, teknologi 

digital berkembang sangat pesat sehingga diterima secara luas dan hampir di seluruh dunia 

(Daud et al., 2022). Digital marketing adalah kegiatan promosi dan pencarian pasar melalui 
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media digital secara online dengan memanfaatkan berbagai sarana misalnya jejaring sosial 

(Sulaksono, 2020). Tujuan utama penerapan digital marketing adalah untuk memberikan hasil 

yang maksimal dalam promosi dua arah (Daud et al., 2022). Sedangkan menurut (Purnomo, 

2021) banyak kelebihan digital marketing dibandingkan upaya pemasaran tradisional, kelebihan 

tersebut adalah kemudahan dalam menjangkau target pasar lebih luas, membutuhkan biaya yang 

lebih kecil , dan menggunakan komunikasi dua arah dengan calon konsumen. 

 Digitalisasi pemasaran membawa dampak perubahan proses penjualan dan pemasaran 

yang semakin efektif dan efisien. Perubahan itu dimulai dari sebuah ide yang bergerak dalam 

sebuah cara yang evolusioner atau revolusioner yang mampu menghadirkan inovasi-inovasi baru 

dibidang teknologi (Daud et al., 2022). Media sosial seperti facebook, instagram, tiktok, dan 

twitter dapat menjadi platform pilihan untuk berpromosi, selain karena jumlah penggunannya 

banyak, promosi juga dapat dilakukan dengan biaya yang tidak terlalu mahal bahkan gratis yang 

tentunya akan meningkatkan value perusahaan (Noviana & Darma, 2020). Selain media sosial 

ada beberapa cara melakukan digital marketing, macam-macam teknik digital marketing 

diantaranya social media optimization, search engine optimization (SEO), search engine 

marketing (SEM), content marketing, influencer marketing, content automation, campaign 

marketing, e-commerce marketing, e-mail direct marketing, display advertising, e-books, optical 

disks, games dan bentuk digital lainnya (Priatama et al., 2021). 

2.3 Digital Payment 

 Pembayaran secara umum dapat diartikan sebagai pemindahan sejumlah uang dari 

pembayar kepada penerima. Pembayaran digital merupakan pembayaran berbasis teknologi 

karena menggunakan alat elektronik sebagai medianya. Dalam pembayaran digital, uang 

disimpan, diproses, dan diterima dalam bentuk informasi digital dan proses transfernya dimulai 

melalui alat pembayaran elektronik. Pembayaran biasanya dilakukan melalui uang tunai, cek, 

atau kartu kredit, sedangkan pembayaran digital dilakukan menggunakan perangkat lunak 

tertentu, kartu pembayaran, dan uang elektronik. Komponen utama sistem pembayaran digital 

meliputi aplikasi transfer uang, infrastruktur jaringan, aturan dan prosedur yang mengatur 

penggunaan sistem (Noviana & Darma, 2020).  

 Beberapa manfaat dari penggunaan digital payment yaitu membantu transaksi jual beli 

dan sistem pembayaran menjadi lebih efektif, efisien, dan ekonomis. Selain itu, aktivitas 

keuangan dapat dilakukan dimana saja dengan mudah, aman, dan terkendali (Daud et al., 2022). 

Hal tersebut membuat teknologi pembayaran digital semakin berkembang. Ada beberapa layanan 

pembayaran digital yang saat ini menjadi pilihan utama dalam melakukan transaksi yaitu dompet 

eletronik, M-perbankan, dan uang elektronik. Layanan yang saat ini sedang digemari milenial 

adalah Ovo, Gopay, Dana, Link aja, dan Tcash (Noviana & Darma, 2020). QRIS dan e-money 

juga menjadi media digital payment yang sering digunakan karena pengguna dapat mengakses 

dengan mudah melalui smartphone saja tanpa perlu ke ATM. 

2.4 Kinerja Penjualan UMKM 

 Kinerja penjualan berkaitan dengan hasil yang dicapai oleh perusahaan sebagai dampak 

dari strategi perusahaan (Nurhayati, 2020). Kinerja penjualan dapat dicapai salah satunya melalui 

kapabilitas jejaring usaha. Kinerja penjualan dapat juga dipandang sebagai sebuah konsep yang 

digunakan untuk mengukur sampai sejauh mana prestasi yang telah dicapai untuk suatu produk 

yang dihasilkan perusahaan (Nurhayati, 2020). Kinerja penjualan UMKM mampu berdampak 

positif dan signifikan dalam menghasilkan laba. Salah satu strategi dalam meningkatkan kinerja 

penjualan UMKM yaitu dengan meningkatkan pemasaran melalui digital marketing dan 
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melakukan kemudahaan dalam digital payment. Tujuan dari kinerja penjualan itu sendiri yaitu 

meningkatkan pangsa pasar dan meningkatkan profitabilitas. 

 

2.5 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 

Peneliti (tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

(Daud et al., 2022) The effect of digital 

marketing, digital 

finance, and digital 

payment on finance 

performance of 

Indonesian smes 

Variabel independen 
: digital marketing, 

digital finance, digital 

payment 

Variabel dependen : 

finance performance 

Pesatnya kemajuan 

digitalisasi pemasaran 

telah meningkatkan 

kinerja keuangan 

UMKM sehingga 

proses penjualan dan 

pemasaran yang lebih 

praktis dan mudah 

dilakukan melalui 

media. Hal ini 

membuat fenomena 

digitalisasi merambah 

ke kalangan 

masyarakat mulai dari 

kelas bawah hingga 

kelas atas. Oleh 

karena itu, digitalisasi 

pemasaran membawa 

dampak perubahan 

proses penjualan dan 

pemasaran yang 

semakin efektif dan 

efisisen.  

 

(Saputra & Ardani, 

2020) 

Pengaruh digital 

marketing, word of 

mouth, dan kualitas 

pelayanan terhadap 

keputusan pembelian 

Variabel independen 

: 

Digital marketing, 

word of mouth, 

kualitas pelayanan. 

 

Variabel dependen : 

keputusan pembelian 

Hasil penelitian 

bahwa kegiatan digital 

marketing 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian.  

 

(Adella & Rio, 2021) Digitalisasi umkm, 

literasi keuangan, dan 

kinerja keuangan : 

Studi pada masa 

pandemi Covid - 19 

Variabel independen 
: fintech berbasis 

payment gateway, 

digital marketing, 

literasi keuangan 

 

Variabel dependen : 

kinerja keuangan 

Hasil penelitian 

bahwa strategi digital 

marketing dapat 

meningkatkan omset 

penjualan para pelaku 

bisnis, hal ini dapat 

menyebabkan adanya 

perubahan pada 
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umkm perilaku konsumen 

dalam memilih dan 

melakukan transaksi 

jual beli. Situasi inilah 

yang mendorong 

UMKM harus 

melakukan inovasi 

bukan hanya untuk 

bertahan namun juga 

harus menghasilkan 

keuntungan finansial 

dari perubahan 

teknologi yang ada 

saat ini. 

 

(Aulia et al., 2022) Pengaruh pemahaman 

literasi keuangan dan 

kemudahan digital 

payment terhadap 

kinerja umkm di Kota 

Makasar 

Variabel independen 
: literasi keuangan, 

digital payment 

 

Variabel dependen : 

kinerja umkm 

Hasil penelitian 

bahwa kemudahan 

digital payment 

berpengaruh positif 

terhadap kinerja 

UMKM. 

Perkembangan 

teknologi yang terjadi 

serta kebiasaan 

masyarakat dalam hal 

cashless society dan 

hampir sebagian 

masyarakat membawa 

gadget yang 

menjadikan pelaku 

usaha harus 

menyesuaikan 

kebiasaan tersebut 

dengan menerapkan 

digital payment pada 

usaha agar nantinya 

pelaku UMKM tidak 

terancam punah atau 

tertinggal.  

 

(Putri et al., 2022) Peran sistem digital 

payment sebagai 

strategi peningkatan 

pendapatan pada 

usaha 

Variabel independen 

: digital payment 

 

Variabel dependen : 

peningkatan 

pendapatan 

Hasil penelitian 

bahwa pengaruh 

penerapan sistem 

digital payment 

berpengaruh positif 

terhadap tingkat 
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pendapatan usaha. 

Penggunaan teknologi 

pada ranah media 

pembayaran atau 

transaksi dalam usaha 

memiliki banyak 

manfaat bagi pemilik 

usaha namun juga 

memberikan manfaat 

pada penguna yaitu 

memberikan 

kemudahan dalam 

melakukan 

pembayaran. 

 

(Wulan et al., 2021) Model pemasaran 

kewirausahaan 

melalui digital 

marketing sebagai 

pemoderasi untuk 

meningkatkan kinerja 

penjualan UMKM 

Kota Semarang 

Variabel independen 
: pemasaran 

kewirausahaan, digital 

marketing 

 

Variabel dependen : 

kinerja penjualan 

UMKM 

Hasil penelitian 

bahwa pemasaran 

kewirausahaan dan 

digital marketing 

berpengaruh terhadap 

kinerja penjualan 

UMKM. 

 

2.6 Pengembangan Hipotesis 

2.6.1 Digital Marketing 

 Digital marketing telah menjadi sebuah bidang pemasaran memudahkan dalam 

mengjangkau pangsa pasar yang lebih luas. Strategi digital marketing menawarkan kemudahan 

untuk mempromosikan produk atau jasa. Promosi melalui digital marketing memiliki banyak 

peluang dalam mengjangkau pasar yang luas, disamping lebih efisien dan hemat, digital 

marketing bisa menjadi solusi utama para pelaku UMKM dalam menawarkan produk usahanya. 

Hal ini sejalan dengan teori TAM yang mana untuk memprediksi dan menjelaskan bagaimana 

pengguna teknologi menerima dan menggunakan teknologi yang berkaitan dengan pekerjaan 

pengguna dimana salah satu faktor yang dapat mempengaruhi adalah persepsi pengguna atas 

kegunaan dan kemudahan pengguna teknologi informasi dapat dilihat dari manfaat dan 

kemudahan pengguna. 

 Selain itu, sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Daud et al., 2022) dimana 

dalam konteks digital marketing, bahwa digital marketing berpengaruh positif terhadap kinerja 

penjualan UMKM karena digital marketing membawa dampak perubahan proses penjualan dan 

promosi yang semakin efektif dan efesien. Dalam penelitian (Adella & Rio, 2021) menjelaskan 

bahwa digital marketing mendorong para pelaku UMKM harus melakukan inovasi hal ini untuk 

memperoleh keuntungan finansial dari perubahan teknologi, hasil penelitian tersebut bahwa 

digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja penjualan UMKM. Pada 

penelitian yang dilakukan (Saputra & Ardani, 2020) digital marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kinerja penjualan UMKM. Berdasarkan hasil penelitian dan argumentasi di 

atas, maka dirumuskan hipotesis pertama pada penelitian ini sebagai berikut : 
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H1 : Digital Marketing berpengaruh positif terhadap Kinerja Penjualan UMKM 

 

2.6.2 Digital Payment 

 Digital payment atau pembayaran digital merupakan bagian dari kecanggihan yang 

ditawarkan pada saat ini. Penyedia layanan digital payment sering melakukan penawaran berupa 

diskon atau cashback, dan undian berhadiah. Pembayaran secara digital akan membuat segala 

transaksi keuangan bisa dilakukan secara real time. Pembayaran secara digital dapat  dilakukan 

dimana saja dan dilakukan dengan mudah. Sistem pembayaran juga akan lebih aman karena 

menggunakan teknologi terenkripsi yang diperkuat dengan adanya pin, password, atau OTP, 

disisi lain pembayaran digital mencegah maraknya peredaran uang palsu. Pembayaran digital 

juga memberikan kemudahan transaksi para pelaku UMKM, hal ini sejalan dengan teori TAM 

yang mana teori ini mengemukakan bahwa individu dapat menerima suatu teknologi baru karena 

mereka memiliki persepsi atau merasa dimudahkan dan memiliki manfaat sehingga pekerjaan 

mereka dilakukan secara efektif dan efesien. 

 Penelitian yang dilakukan (Aulia et al., 2022) dimana dalam konteks digital payment 

akan berdampak positif  terhadap kinerja penjualan UMKM karena perkembangan teknologi 

yang terjadi serta kebiasaan masyarakat dalam hal cashless society dan hampir sebagian 

membawa gadget yang menjadikan para pelaku usaha harus menyesuaikan kebiasan tersebut 

dengan digital payment  pada usaha mereka. Penelitian yang dilakukan (Putri et al., 2022) juga 

menunjukan bahwa digital payment berpengaruh positif terhadap kinerja penjualan UMKM hal 

ini karena penggunaan teknologi pada ranah media pembayaran atau transaksi dalam usaha 

memiliki banyak manfaat bagi pemilik usaha namun memberikan manfaat bagi pengguna yaitu 

memberikan kemudahan dalam melakukan pembayaran. Sehingga berdasarkan hasil penelitian 

dan argumentasi di atas, maka dirumuskan hipotesis kedua pada penelitian ini sebagai berikut : 

H2 : Digital Payment berpengaruh positif terhadap Kinerja Penjualan UMKM 

 

2.7 Model Penelitian 

 

      H1 

 

 

 

H2 

 

 

 

 

 

Digital Marketing 

(X1) 

Digital Payment 

(X2) 

Kinerja Penjualan 

UMKM (Y) 
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3. Metode Penelitian 

3.1 Populasi 

Populasi dalam penelitian ini adalah UMKM yang bergerak pada pelaku UMKM yang 

terdapat di Kota Semarang Timur . UMKM diklasifikasikan menjadi tiga yaitu usaha mikro, 

usaha kecil, dan usaha menengah. UU No 7 Tahun 2021 memuat beragam regulasi kebijakan 

pada aspek kemudahan pendirian usaha, perizinan, fasilitasi, akses pembiayaan, akses kerantai 

pasok, sampai akses bagi koperasi dan UMKM. 

 

3.2 Teknik Sampel 

Sampel adalah bagian dari populasi yang dipilih oleh peneliti untuk diamanati, sehingga 

ukuran sampel menjadi lebih kecil dari populasi (Ghozali, 2018). Pengambilan sampel pada 

penelitian ini adalah pelaku UMKM di Kota Semarang Timur dan penelitian ini menggunakan 

metode kuesioner berupa wawancara dan formulir google forms. Teknik pengambilan sampel ini 

memiliki kriteria responden yaitu pelaku UMKM yang sudah menggunakan digital marketing 

dan digital payment. Dalam penelitian ini menggunakan metode simple random sampling, 

dimana pengambilan anggota sampel dari populasi yang dilakukan secara acak tanpa 

memperhatikan strata yang ada dalam populasi tersebut. Karena populasi di Kota Semarang 

Timur sangat banyak, jadi penelitian ini menggunakan rumus Slovin.  

Rumus tersebut digunakan untuk menentukan ukuran sampel dari populasi yang telah 

diketahui jumlahnya. Adapun penelitian ini menggunakan rumus Slovin karena dalam penarikan 

sampel, jumlahnya harus representative (Hardiani, 2019). Rumus Slovin untuk menentukan 

sampel adalah sebagai berikut: 

 

𝑛 =
𝑁

𝑁. 𝑒2 + 1
 

 

Keterangan: 

𝑛: Jumlah sampel/Jumlah responden 

𝑁: Jumlah populasi 

𝑒2: error level (tingkat kesalahan) 10% 

Diketahui jumlah populasi sebesar N = 1.062 dan tingkat kesalahan yang ditetapkan adalah 10%, 

berdasarkan rumus tersebut diperoleh jumlah sampel (n) sebagai berikut: 

 

 

𝑛 =
1.062

1 + 1.062 x 0,12
 

= 91,394 

 

Dibulatkan menjadi 100. 

Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 100 responden. 

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini berupa kuesioner yang disebarkan melalui 

wawancara dan google form ke pelaku UMKM di Kota Semarang Timur yang sudah 

menggunakan digital marketing dan digital payment. Penelitian ini membagikan sebanyak 100 

kuesioner sesuai dengan hasil Rumus Slovin. 
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3.3 Jenis dan Sumber Data 
Jenis data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer berupa penelitian kuantitatif 

dimana pada penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data kuesioner untuk tujuan 

kemudahan dalam memahami pertanyaan ke responden dan disebarkan melalui metode 

kuesioner berupa wawancara dan formulir google forms. Responden dalam penelitian ini yaitu 

pemilik pelaku UMKM di Kota Semarang Timur yang sudah menggunakan digital marketing 

dan digital payment. Hasil jawaban dari responden diolah menggunakan software smartPLS. 

Data tersebut dianalisis menggunakan metode Partial Least Square (PLS) yang merupakan 

bagian dari Structural Equation Modeling (SEM). Selanjutnya, sumber data yang diperoleh 

berasal dari jawaban kuesioner yang telah di isi yang telah di isi oleh responden. Kuesioner 

dalam penelitian ini menggunakan skala likert. Skala Likert digunakan untuk mengukur 

pendapat, sikap, dan persepsi seseorang tentang fenomena sosial. Responden diberi pilihan untuk 

menjawab atau memberi tanda centang (√) pada kode STS (Sangat Tidak Setuju), TS (Tidak 

Setuju), N (Netral), S (Setuju), SS (Sangat Setuju).  

 

3.4 Operasional Variabel 

Berdasarkan hipotesis penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu variabel independen 

dan variabel dependen. Dalam penelitian ini variabel independennya yaitu digital marketing dan 

digital payment. Sedangkan, variabel dependennya adalah kinerja penjualan UMKM. 

Berdasarkan operasionalnya dapat didefinisikan sebagai berikut: 

 

 

Tabel 3.1  

Definisi dan Operasional Variabel 

Variabel Definisi Indikator Skala 

Digital marketing Digital marketing 

adalah kegiatan 

promosi dan 

pencarian pasar 

melalui media digital 

secara online dengan 

memanfaatkan 

berbagai sarana 

misalnya jejaring 

sosial (Sulaksono, 

2020). 

1. Akssesibilitas 

2. Interaktivitas 

3. Kepercayaan 

4. Informatif 

(Lombok & 

Samadi, 2022). 

Likert 

Digital payment Digital payment 

adalah jenis 

pembayaran yang 

menggunakan media 

elektronik seperti 

sms banking, 

internet banking, 

mobile banking, dan 

dompet elektronik 

(Fabiana Meijon 

1. Persepsi 

kemudahaan 

penggunaan 

2. Persepsi manfaat 

3. Persepsi 

kredibilitas 

4. Pengaruh sosial 

5. Behavior 

intentions 

(Fabiana Meijon 

Likert 
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Fadul, 2019). Fadul, 2019). 

Kinerja penjualan 

UMKM 

Kinerja penjualan 

merupakan angka 

barang atau jasa 

yang berhasil terjual 

pada proses 

pertukaran (Wulan et 

al., 2021). 

1. Volume 

penjualan 

2. Tingkat 

pertumbuhan 

penjualan 

3. Pertumbuhan 

pelanggan  

(Umar & 

Mukhdasir, 

2022). 

Likert 

 

3.5 Teknik Alat Analisis 

Penelitian ini menggunakan metode kuesioner yang disebarkan kepada pelaku UMKM di 

Kota Semarang Timur. Data dari hasil kuesioner tersebut dilakukan uji validitas data dengan 

menggunakan metode Partial Least Square (PLS) menggunakan software SmartPLS versi 

4.0 PLS merupakan metode analisis data yang penyelesaiannya berbasis varian yang dapat 

melakukan pengujian model pengukuran dan pengujian model struktural secara bersamaan. 

SEM memiliki fleksibilitas yang lebih tinggi pada penelitian yang cukup kuat dikarenakan 

tidak berdasar pada banyak asumsi (Ghozali & Latan, 2015). 

 

3.5.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik Deskriptif memberikan gambaran atau deskripsi suatu data yang dilihat dari nilai 

rata-rata (mean), standar deviasi, varian, maksimum, minimum, sum, range, kurtosis, dan 

skewness (kemencengan distribusi) (Ghozali, 2021). 

 

3.5.2 Analisis Model Pengukuran atau Outer Model 

Outer model atau pengukuran bagian luar bertujuan untuk menentukan model penelitian 

yang akan digunakan sebagai anaisis hipotesis. Dalam penelitian ini tahap analisis pada outer 

model diukur menggunakan pengujian validitas dan reliabilitas (Ghozali & Latan, 2015). 

 

3.5.3 Uji Validitas 

 Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu 

kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan 

sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Dikatakan uji validitas apabila konvergen 

yaitu nilai loading factor yang harus lebih dari 0,70. Selain itu, uji validitas yang baik jika 

AVE memiliki nilai lebih dari 0,50. Mengukur validitas dapat dilakukan dengan melakukan 

korelasi antar skor butir pertanyaan dengan total skor konstruk atau variabel. Hipotesis yang 

di ajukan: 

Ho: Skor butir pertanyaan berkorelasi positif dengan total skor konstruk 

Ha: Skor butir pertanyaan tidak berkorelasi positif dengan total skor konstruk 

Uji signifikasi dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r table untuk 

degree of freedom (df) = n – 2, dalam hal ini n adalah jumlah sample (Ghozali, 2021). 
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3.5.4 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 

indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika 

jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Uji 

reliabilitas adalah pengujian yang dilakukan untuk mengevaluasi outer model dengan melihat 

reliabilitas konstruk yang diukur dengan dua kriteria yakni Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reability. Dinyatakan memenuhi reliabilitas apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,70 dan nilai 

Composite Reliability > 0,70 (Ghozali, 2021). 

 

3.5.5 Analisis Model Struktural atau Inner model 

Dalam penelitian ini model struktural yang digunakan ialah pengujian nilai koefisien 

determinasi R-Squared dan pengujian hipotesis. Analisis model struktural digunakan untuk 

memastikan bahwa model struktural yang dibangun robust dan akurat (Ghozali & Latan, 

2015). 

 

3.5.5.1 Uji Coefficients Determinasi (R-Squared) 

Nilai R-Squares 0.75, 0.5 dan 0.25 dapat disimpulkan bahwa model kuat, moderate dan 

lemah. Hasil dari PLS R-Squares merepresentasi jumlah variance dari konstruk yang 

dijelaskan oleh model (Ghozali, 2021). 

 

3.5.5.3 Uji Signifikansi (Uji Hipotesis) 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai probabilitas dan t-statistik nya. Untuk 

nilai probabilitas, nilai p-value dengan alpha 5% adalah < 0,05. Nilai t-tabel untuk alpha 5% 

adalah 1,96. Sehingga kriteria penerimaan hipotesis adalah ketika t-statistik > t-tabel 

(Ghozali & Latan, 2015)(L. & Ghozali, 2015)(L. & Ghozali, 2015)(L. & Ghozali, 2015)(L. 

& Ghozali, 2015)(L. & Ghozali, 2015)(L. & Ghozali, 2015)(L. & Ghozali, 2015)(L. & 

Ghozali, 2015)(L. & Ghozali, 2015)(L. & Ghozali, 2015)(L. & Ghozali, 2015)(L. & Ghozali, 

2015). Tingkat signifikasi yang dipakai untuk memastikan tingkat (a) adalah 5% (0,05). 

a. Jika T-value < 1,96 atau P-value > 0,05 maka Ha tidak dapat diterima dan Ho diterima. 

b. Jika T-value > 1,96 atau P-value < 0,05 maka Ha diterima dan Ho tidak dapat diterima. 
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