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WAHYU H. NAPU, (102200023), analisisdimensi digital markeringterhadap volume penjualanusahamikrokecilmenengah (UMKM) di kabupatengorontalo (dibimbing oleh bapak Bapak Dr. Moh. Afan Suyanto, SE, MM dan Ibu Olfin Ishak, S.E,M.M)
Penelitianinibertujuanuntukmengetahuipengaruhconten marketing terhadap volume penjualan, search engine marketing terhadap volume penjualan, social media strategy terhadap volume penjualan dan content marketing, search engine marketing dan social media strategy terhadap volume penjualan pada pelaka UMKM di kabupatengorontalo. Data yang digunakandalampenelitianadalah data kuantitatif dan kualitatif yang bersumberdarikuesosioner dan data yang diambidaridinaskoperasi dan UMKM. Populasipenelitianadalah 100 palaku UMKM dan pengunjungdenganmenggunakanmetode accidental sampling. Teknik yang nhdigunakanuntukmenjawabmasalahpenelitian dan mengujihipotesisadalahanalisisregresi linier bergandadenganbantuanperangkatlunak Statistical Package Social Science (SPSS) yang digunakanuntukmenganalisis data. Hasil penguan data menemukanbahwa content marketing, search engine marketing dan social media strategy berpengarupositif dan signifikanterhadap volume penjualan,
Kata Kunci: content marketing, search engine marketing dan social med strategy, volume penjualan,


[bookmark: _Toc168405852]ABSTRACT
WAHYU H. NAPU, (102200023), digital marketing dimension analysis of sales volume of micro, small and medium enterprises (MSMEs) in Gorontalo Regency (supervised by Mr. Dr. Moh. Afan Suyanto, SE, MM and Mrs. Olfin Ishak, S.E, M.M)
This research aims to determine the effect of content marketing on sales volume, search engine marketing on sales volume, social media strategy on sales volume and content marketing, and search engine marketing and social media strategy on sales volume among MSMEs in Gorontalo Regency. The data used in the research are quantitative and qualitative data sourced from questionnaires and data taken from the cooperative and MSMEs services. The research population was 100 MSMEs and visitors using the accidental sampling method. The technique used to answer research problems and test hypotheses is multiple linear regression analysis with the help of Statistical Package Social Science (SPSS) software which is used to analyze the data. The results of the data analysis found that content marketing, search engine marketing, and social media strategy had a positive and significant effect on sales volume,
Keywords: content marketing, search engine marketing and social media strategy, sales volume,
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PENDAHULUAN

[bookmark: _Toc166832892][bookmark: _Toc167663131][bookmark: _Toc167746767][bookmark: _Toc168405856]A. Latar belakang
	Situasisekarangsemakinberkembangtanpadisadarimengikutiperkembanganzaman,manusiamemilikikebutuhan yang takterbatasmembuatsemuanyaberfikirbagaimanacaranyauntukbisamenyelesaikanmasalahinidenganmenyanggupisemuakebutuhanmanusiatersebut. Diantaranyaialahkebutuhansandang,pangan,danpapan.(Suyanto, 2021)
	Perkembangan teknologi informasi di era globalisasi saat ini sangat berkembang pesat. Berbagai kegiatan bisnis kecil sampai besar memanfaatkan perkembangan teknologi dalam menjalankan usahanya. Banyaknya pesaing menjadi pertimbangan para pengusaha untuk masuk dalam persaingan yang ketat. Strategi pemasaran dan media yang tepat sangat dibutuhkan untuk meraih pasar dalam jangkauan yang lebih luas sehingga dapat meningkatkan volume penjualan danterutama mendapatkan keuntungan, (Lindawati et al., 2023)
	Arus globalisasi yang cepat membuat perkembangan tekonologi kearah serba digital saat ini semakin pesat. Pada era digital seperti ini, manusia secara umum memiliki gaya hidup baru yang tidak bisa dilepaskan dari perangkat yang serba elektronik. Teknologi menjadi alat yang mempu membantu sebagian besar kebutuhan manusia. Tekonologi telah dapat digunakan oleh manusia untuk mempermudah melakukan apapun tugas dan pekerjaan penting.Peran penting teknologi yang membawa peradaban manusia memasuki era digital. Era digital telah membawa berbagai perubahan yang baik sebagai dampak positif yang bisa digunakan sebaik-baiknya.
	Dizaman sekarang ini, manusia bisa melakukan kegiatan hanya di dalam rumah ataupun di kantor tanpa harus terjun langsung ke lapangan dan berpanas-panasan di jalan. Dengan adanya teknologi internet, manusia dapat melakukan banyak hal seperti bersosialisasi, bertegur sapa dengan teman jauh maupun dekat, memperoleh berbagai informasi, bahkan berbelanja secara online.Canggihnya internet pada era digital saat ini dikatakan sangat mudah dan begitu praktis saat di gunakan untuk menjual produk ataupun untuk membeli produk di tengah padatnya kesibukan sehari-hari. Manfaat internet semakin terasa bagi para pemakainya yang tidak bisa lepas dari dunia internet ini. Era yang berkembangmendorong para pelakubisnisuntukselalumengikutitrand digital, salah satunyaadalah para pelaku UMKM.
	Digital marketing merupakan salah satu media pemasaran yang saat ini sedang banyak diminati masyarakat untuk mendukung berbagai kegiatan yang dilakukan. Mereka sedikit demi sedikit mulai meninggalkan model pemasaran tradisional dan beralih ke pemasaran modern yaitu digital marketing. Dengan digital marketing komunikasi dan transaksi bisa dilakukan dimana saja dan kapan saja, tidak hanya itu jangkauan dengan konsumen juga lebih meluas. Dengan meningkatnya jumlah pengguna sosial media yang semakin hari semakin bertambah, membuka bagi pelaku usaha industri rumahan dapat mengembangkan pasarnya dalam genggaman smartphone.Digital marketing merupakan media promosi yang paling baik karena bisa menampilkan dan berbagi gambar lewat media ke komunitas dan masyarakat. Update informasi dapat dilakukan setiap waktu. Kelebihan yang dapat diperoleh dari penggunaan media internet yaitu dapat meningkatkan volume penjualan rata-rata 100%.
	Era yang berkembangmendorong para pelakubisnisuntukselalumengikutitrand digital. Salah satunyadalambentuk digital marketing. Selain meningkatkannilaipenjualan, brand sebuahperusahaanlebihefektif dan tepatsasaran. Bebisnis online merupakanfenomenabisnisbaru, salah satukeuntungandari internet adalahsebagaialatuntukmemperkenalkan dan mempromosikanproduk dan jasa. Dari sudutpandangkeuangan, pemasaran online memilikipotensibesaruntukmeningkatkankeuantungan. Digital marketing saatinibanyakdigunakan oleh masyarakat dan merupakan salah satu media yang mendukungoperasionalsehari-hari. Banyak yang perlahanberalihdarimetodepemasarantradisionalkepemasaran digital. Digital marketing sendiriberartimempromosikansuatu brand atauprodukmelalui dunia digital atau internet. 
	Digital marketing ataupemasaran digital akhir-akhirinimenjadi salah satuhal yang banyakdilakukan oleh para pebisnis. Baik bisnisbesarmaupukecilmulaimendapatkanpangsa pasar digital yang lebihluas dan dapatmenjangkaupelangganpotensialdariberbagai wilayah.(Josuatarigan, 2022), pemasaran digital adalahkegiatanpemasaran yang melibatkan branding denganmenggunakanberbagai media berbasis web seperti blog, situs web, email, iklan dan jejaring social. Tentusajapemasaran digital bukanhanyatentangpemasaran internet. Penggunaanteknilogi digital marketing saatinitidakterbatas pada kelastertentusaja. Tentusajapemasaran digital sangat pentingdalamhalkekayaanintelektual. Para pelakuusahasaatiniberlomba-lombauntukmeningkatkankeuntungannyamelalui digital marketing. 
	Strategi initerusdigunakanuntukkesuksesanjangkapanjangperusahaan. Digital marketing menjadi salah satu media yang sering digunakan oleh pelaku usaha karena kemampuan baru konsumen dalam mengikuti arus digitalisasi, beberapa perusahaan sedikit demi sedikit mulai meninggalkan model pemasaran konvesional/dan beralih ke pemasaran moderen. Dengan digital marketing komunikasi dan transaksi dapat dilakukan setiap waktu/real time dan bisa di akses ke seluruh dunia, seseorang juga dapat melihat berbagai barang melalui internet, sebagian besar informasi mengenai berbagai produk sudah tersedia di internet, kemudahan dalam pemesanan dan kemampuan konsumen dalam membandingkansatu produk dengan produk lainnya.
	Menurut(Ii, 2017)Digital Marketing atau pemasaran digital adalah suatu usaha pemasaran dengan menggunakan perangkat yang terkoneksi internet dengan berbagai strategi dan media digital yang memiliki tujuan agar dapat berkomunikasi dan berinteraksi dengan calon pelanggan melalui jalur komunikasi online. Digital marketing adalah kegiatan pemasaran yang mencakup pengenalan merek (branding) dengan menggunakan berbagai media berbasis web seperti blog, email website, jejaring sosial atau adwords.Sawicki, (2016) dalammendefinisikan pemasaran digital sebagai pemanfaatan teknologi digital yang digunakan untuk menciptakan saluran untuk menjangkau penerima potensial untuk mencapai tujuan perusahaan dengan memuaskan kebutuhan pelanggan dengan lebih efekti dan efisien. (Ii, 2017)Terdapatbeberapadimensi digital marketing diantaranyayaituContent Marketing, Search Engine Marketingdan Social Media Strategy (Strategi Sosial Media). Content Marketing(Content Marketing) merupakan sebuah cara menjangkau hubungan dan mempertahankan pelanggan lewat konten-konten yang berbasis kepentingan pelanggan. 
	Search Engine Marketing (Teknik Pemasaran Produk) merupakan sebuah cara mencari informasi produk melalui search engine atau mesin pencari dengan mengetikkan kata atau produk yang akan dibeli, dan yang terakhiradalahSocial Media Strategy (Strategi Sosial Media) yang merupakansebuah cara memasarkan produk melalui media sosial, seperti blog, facebook, twitter, dan lain-lain. Denganadanyapenerapan digital marketing terhadapusaha-usaha yang adamakaakanseiringberkembang pula volume penjualan, sehingga dari pengaruh implementasi tersebut dapat mengembangkan dan meningkatkan volume penjualan. (Taufikurrahman Taufikurrahman et al., 2023)
	Berdasarkan Undang-Undang Republik Indonesia Pasal 1 No.20 Tahun 2008 tentang UMKM dinyatakan bahwa usaha mikro adalah usaha produktif milik orang perorangan dan atau badan usaha perorangan yang memiliki kriteria usaha mikro sebagaimana diatur dalam Undang-undang tersebut. Usaha kecil adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang buka merupakan anak perusahan atau bukan anak cabang yang dimiliki, dikuasai atau menjadi bagian, baik langsung maupun tidak langsung, dari usaha menengah atau usaha besar yang memenuhi kriteria usaha kecil sebagaimana dimaksud dalam Undang-undang tersebut. Sedangkan usaha menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri yang dilakukan oleh perorangan atau badan usaha yang bukan merupakan anak perusahaan atau bukan cabang perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung, dari usaha mikro, usah kecil atau usaha besar yang memenuhi kriteria usaha mikro sebagaimana dimaksud dalam Undang-undangtersebut.Menurut(Sarfiah, 2019)Usaha Mikro Kecil Dan Menengah (UMKM) adalah peningkatan skala atau level usaha-usaha mikro menjadi usaha kecil, usaha kecil menjadi usaha menengah, dan usaha menengah menjadi usaha besar atau di sebut Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) naik kelas melalui peningkatan perluasan usaha, serta peningkatan kualitas dan kuantitas dengan menggerakan kapasitas untuk mencapai tujuan dengan keterlibatan berbagai pihak. Di Indonesia, perkembangan usaha mikro kecil dan menengah (UMKM)dinilai sangat baik dan juga merupakan pilar perekonomian negara ini. UMKM ini bisa kita temui dari mulai pedesaan hingga perkotaan padat penduduk. Terlebih diera teknologi ini, pemerintah sudah memutuskan supaya para pelakuUMKM mulai mereformasi teknik pemasaran dengan memanfaatan teknologi yang sudah disediakan. Untuk mendorongdigital marketingbisa dilakukan melalui perangkat teknologi hingga media sosial seperti penggunaan aplikasi instagram, facebook dan twitter. Aplikasi ini dapat dijadikan alat untuk mempromosikan, menjual produk, hingga media berinteraksi.PerkembanganUMKM di Kabupaten Gorontalo mengalami perkembangan yang cukup baik karena sebagian dari pengusaha UMKM sudah mulai mengikuti perkembangan arus digital dengan cara pemasaran menggunakan digital marketing. Meskipunpun masih banyak UMKM yang belum menggunakan sistem digital marketing dan masih banyak yang belummemahami cara mengaplikasikan/menerapkannya. Berikut data UMKM Kabupaten Gorontalo.
Tabel 1. 1 Data UMKM Kabupaten Gorontalo Tahun 2023
	Kabupaten/Kota
	Mikro
	Kecil
	Menengah
	Jumlah

	Kabupaten Gorontalo
	30285
	419
	12
	30716


			Sumber : Dinas PPID Provinsi Gorontalo 2023
	Dapat dilihat pada tabel UMKM yang ada di Kabupaten Gorontalo meliputi usah mikro, usaha kecil dan usaha menengah. Tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas masyarakat yang da di Kabupaten Gorontalo melakukan kegiatan usaha yang masih berskala mikro yang berjumlah 30.285, dengan pengusaha skala kecil berjumlah 419, dan usaha skala menengah masih tergolong sangat sedikit yaitu 19. UMKM merupakan bisnis yang sangat berpotensi dalam meningkatkan kesejahteraan masyarakat sekitar. Pelaku usaha perlu memberikan inovasi dan pemasaran yang menarik mengikuti pemasaran digital marketing pada tempat usahanya agar mampu bertahan dalam persaingan yang sangat ketat. Digital marketing terbilang masih menjadi tantangan bagi UMKM saat ini. Sebagian besar pelaku UMKM masih minim pengetahuan kemampuan beradaptasi terhadap internet serta perkembangan teknologi. Memang beberapa pelaku UMKM telah menempatkan produknya secara online, namun prakteknya terbilang masih kurang maksimal, untukituperluditerapakandimensi digital marketing dalammeningkatkan volume penjualan UMKM di Kabupaten Gorontalo.
	Berdasarkan pemaparan dan uraian dari latar belakang di atas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul
[bookmark: _Toc166832893] “AnalisisDimensi Digital Marketing Terhadap Volume Penjualan Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) di Kabupaten Gorontalo”.
[bookmark: _Toc167663132][bookmark: _Toc167746768][bookmark: _Toc168405857]B. Rumusahan masalah
1. Apakah Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan?
2. Apakah Search Engine Marketing berpengruh posotif dansignifikan terhadap volume penjualan?
3. Apakah Social Media Strategy berpengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan?
4. ApakahContent Marketing, search engine marketing dan social media strategyberpengaruhpositif dan signifikanterhadap volume penjualan.
[bookmark: _Toc166832894][bookmark: _Toc167663133][bookmark: _Toc167746769][bookmark: _Toc168405858]C.TujuanPenelitian
1. Untukmengetahuianalisisdimensi digital marketing terhadap volume penjualanusahamikrokecilmenengah (UMKM) di Kabupaten Gorontalo.
2. Memberikan sumbangan perkembangan ilmu pengetahuan khususnya dibidang Manajemen Pemasaran.
3. Hasil penelitian dapat digunakan sebagai bahan masukan bagi para pengambilkebijakanterutamadalampengembangan UMKM di Kabupaten Gorontalo
4. Untukmengetahui content marketing, searh engine marketing, social media strategy dalammepengaruhi volume penjualan

5. 
[bookmark: _Toc167663134][bookmark: _Toc167746770][bookmark: _Toc168405859]BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

[bookmark: _Toc166832895][bookmark: _Toc167663135][bookmark: _Toc167746771][bookmark: _Toc168405860]A. Kajian Teoritik
1. [bookmark: _Toc166832896][bookmark: _Toc167663136][bookmark: _Toc167746772][bookmark: _Toc168405861]Manajemen Pemasaran
		Manajemen pemasaran berasal dari dua kata yaitu manajemen dan pemasaran, pemasaran atau marketing merupakan analisis, perencanaan, implementasi, dan pengelolaan, pengendalian suatu program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan memelihara suatu transaksi yang menguntungkan dengan pembeli sebagai sarana untuk mencapai tujuan perusahaan. Anggarini (2021). 
	Manajemen pemasaran dapat di artikan sebagai analisis, perencanaan, implementasi, dan pengelolaan program, yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan mempertahan pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran untuk mecapai tujuan organisasi. Perusahaan sekang melihat diri mereka sebagai bagian dari proses pengiriman nilsai (value delivery) dari pada berfokus pada produksi dan penjualan. Anggarini, Nani et al, (2021). 
	Menurut Agustin et al (2021) Manajemenpemasaranmeliputiserangkaiansistematisaktivitasbisnis yang terintegrasi, dimulaidariperencanaanstrategishinggapengembanganproduk, penetapanharga, promosi, dan distribusijasa dan gagasan. Manajemenpemasaranmerupakan salah satuaspek yang pentingdalammencapaitujuanbagipelakuusaha. Hasil produksi yang dihasilkantidakakanmenghasilkanpendapatan yang optimal jikamanajemenpemasarandiabaikan. Pentingbagipelakuusahauntukmemperhatikanmanajemenpemasaran agar dapatmemenuhikebutuhan dan keinginankonsumenmelaluipenciptaan, penawaran, dan pertukaranproduk yang memilikinilaibagipihaklain. Dalam halini, manajemenpemasaran juga memainkanperanpentingdalammeningkatkankualitas dan dayasaingprodukdalam pasar yang semakinketat. 
	MenurutNurhadi (2019) Manajemenpemasaranmerupakanaktivitasbisnis yang meliputianalisis pasar, pengembangan, implementasi, dan pengawasan program-program yang ditujukanuntukmengadakanpertukaranantaraperusahaandengan pasar yang dituju.
2. [bookmark: _Toc168405862]ushamikrokecilmenengah (UMKM)
1.1 Pengertian UMKM
	Usaha mikro, kecil dan menengah (UMKM) adalah usaha atau bisnis yang dilakukan oleh individu maupun kelompok, berbadan usaha maupun tidak. Pengertian UMKM berdasarkan Undang-Undang Republik Indonesia No. 20 Tahun 2008 tentang UMKM yaitu UMKM adalah sesuai dengan jenis usahanya yakni usaha mikro, usaha kecil dan usaha menengah. UMKM memiliki peran yang signifikan terhadap perekonomian nasional di Indonesia. 
	Tujuan UMKM sebagaimana yang tertuang dalam Undang-Undang Republik Indonesia No. 20 Tahun 2008 Pasal 3 yaitu untuk menumbuhkan dan mengembangkan usahanya dalam rangka membangun perekonomian nasional berdasarkan demokrasi ekonomi yang berkeadilan. Sesuai dengan UUD 1945 pasal 33 ayat 4, UMKM merupakan bagian dari usaha peningkatan kesejahteraan masryarakat yang berwawasan kemandirian.(Lestari et al., 2024)
2.1 Karakteristik UMKM
Karakteristik UMKM merupakan sifat atau kondisi faktual yang melekat pada aktivitas usaha maupun perilaku pengusaha yang bersangkutan dalam menjalankan bisnisnya. Abdurohim, (2021) menjelaskanbahwaUMKM memiliki karakteristik yang unik dan beda dari yang lain, yaitu:
1. Bahan baku mudah diperoleh.
2. Menggunakan teknologi sederhana sehingga mudah di lakukan.
3. Keterampilan dasar umumnya sudah dimiliki secara turun-temurun.
4. Bersifat padat karya atau menyerap tenaga kerja yang cukup banyak.
5. Peluang pasar cukup luas, sebagian besar produknya terserap di pasar lokal/domestik dan tidak tertutup, sebagian lainnya berpotensi untuk di ekspor.
6. Beberapa komoditi tertentu memiliki ciri khas terkait dengan karya seni buadaya daerah setempat.
7. Melibatkan msyarakat ekonomi lemah setempat, secara ekonomis menguntukan.
	Untuk menjalankan bisni, entrepreneur harus mengkombinasikan emapt macam sumber, yaitu material, human, finacial, dan information. Skala bisnis pada umumnya dibagi menjadi usahan mikro, kecil, menengah dan besar, sedangkan bisnis dapat dikelompokkan menjadi sektor bisnis atau yang secara umum disebut sektor ekonomi.


1.3 Sektor Bisnis UMKM 
Sektor ekonomi atau sektor bisnis dikelompokkan menjadi beberapa bagian. Secara tradisional, sektor ekonomi dibagi menurut aktivitas, yaitu sektor primer (kegiatan ekstraksi sumber daya alam dari lingkungan tanpa melakukan pengolahan lebih lanjut), sekunder (industri-industri yang mengolah produk menjadi barang jadi/setangah jadi dan industri konstruksi), dan tersier (industri yang menciptakan jasa). Pada abad ke-20, sektor kuarterner (kegiatan ekonomi yang berbasis pada ilmu pengetahuan) ditambahkan sebagai kelompok baru. Selain menurut aktivitas, sektor ekonomi juga dapat dibagi menurut pelaku. Sedangkan sektor binis merupakan sektor ekonomi yang terdiri dari parusahaan swasta. Sektor ini mengecualikan kegiatan ekonomi yang dilakukan oleh pemerintah dan nirlaba. Bisnis yang dilakukan pada sektor ini dapat dibagi sesuai pembagian sektor ekonomi menurut aktivitasnya. 
	Menurut SNA (System of National Accounts) yang terbitkan oleh United Nation, secara makro perekonomian suatu wilayah menurut lapangan usahan terdiri dari tiga sektor utama yaitu sektor primer, sekunder dan tertier. Abdurohim, (2021) menjelaskan ciri-ciri sektor bisnis UMKM sebagai berikut:
a. Memiliki izin usaha
b. Bersakala besar
c. Teknologi yang diguanakan modern
d. Sepenuhnya menjalankan peraturan pemrintah
e. Keuntungan relatif besar
f. Memiliki struktur yang teratur, baik, dan terorganisir
3. [bookmark: _Toc166832898][bookmark: _Toc167663138][bookmark: _Toc167746774][bookmark: _Toc168405863]Digital Marketing
1. Pengertian Digital Marketing
	Digital marketing merupakan kegiatan pemasaran yang memanfaatkan media internet (instagram, facebook, twitter, tiktok, dan website) dalam kegiatan pemasarannya dengan tujuan untuk membuat konsumen agar tertarik mengunakan jasa atau mengkonsumsi produk yang dihasilkan perusahaan (Lucyantoro &Rachmansyah, 2018). Pemasaran merupakan salah satu aktivitas yang dapat menentukan kerberhasilan pencapaian tujuan perusahaan. Perusahaan digunakan dalam kegiatan pertukaran atau perdagangan. Pemasaran menurut Kotler dan Keller, (2012:5) bahwa perkembangan informasi dunia bisnis sangat dipengaruhi oleh teknologi dan informasi, termasuk bagian pemasaran yang harus dikuasai oleh lini bisnis apapun. Adapun indikator digital marketing menurut Yazer Nasdini (dalam Aryani, 2021) yaitu Accessibility (aksessibilitas), Interactivity (interaktivitas),Entertainment (hiburan), Credibility (kepercayaan), Informativeness (informatif).	
	Adapun Shimp, (2010:395)menjelaskanbahwainternet menunjukkan berbagai segi fungsi pemasaran, bekerja sebagai sebuah mekanisme untuk membangun permintaan, mengarahkan konsumen ke aksi pembelian, mengisi pesanan, menyediakan layanan pelanggan, dan berfungsi sebagai media periklanan yang serba guna. Internet diklaim sebagai media komunikasi yang lebih baik karena keserbangunaannya dan superioritasnya dalam menargetkan konsumen. Adapun Shimp, (2010:395). Pemarasan digital menurut Chaffey, (2002:14) adalah penerapan teknologi digital yang membentuk online channel ke pasar (website, e-mail, database, digital TV dan memulai berbagai inovasi terbaru lainnya, termasuk didalamnya blog, feed, podcast, dan jejaring sosial) yang memberikan kontribusi terhadap kegiatan pemasaran, yang bertujuan untuk mendapatkan keuntungkan dan mempertahankan konsumen (di dalam proses pembelian yang multi-channcel dan daur hidup pelanggan), lewat usaha mengenali pentingnya teknologi digital dan mengembangkan pendekatan yang terencana untuk meningkatkan kesedaran konsumen terhadap perusahaan, perilaku, nilai, dan pendorong loyalitas terhadap merek produksinya, dan kemudian menyampaikan pesan lewat komunikasi dan layanan berbasis online yang terintegrasi dan terfokus untuk memenuhi kebutuhan pelanggan yang spesifik. (Malla Avila, 2022)
(Akbar et al., 2022)digital marketing merupakan salah satu media pemasaran yang bayankdiminatimasyarakatdalamhalmendukungbanyakkegiatan, iklan digital dapatmenjangkaukhalayak yang lebihluas di kancahinternasional, saatinijaringan social sudahadadimana-mana dan setiap orang memiliki smartphone, sehinggasekarangbisamelakukanpemasarandimanasaja. 
Digital marketing atau yang biasadisebutdenganpemasarandigitalmerupakansegalau paya yang dilakukandalammelakukanpemasarandenganmenggunakanperangkat yang terhubung internet denganberbagaimacam strategi dan media digital, tujuannya agar dapatberkomunikasidengancalonkonsumendenganmenggunakansalurankomunikasionline. Strategi digital marketinginiadalahsuatu strategi pemasaran yang memanfaatkanteknologiinformasi yang berkembang. Secaraumum, digital marketingialahsuatu proses untukmencapaitujuanpemasaranmelaluipenerapanteknologi dan media digitaldi bidang internet. (Pradiani, 2018)
Digital marketing menjadi salah satu media yang seringdigunakan oleh pelakuusahakarenakemampuanbarukonsumendalammengikutiarusdigitalisasi, beberapaperusahaansedikit demi sedikitmulaimeninggalkan model pemasarankonvesional dan beralihkepemasaranmoderen. Dengan digital marketing komunikasi dan transaksidapatdilakukansetiapwaktu/real time dan bisa di akseskeseluruh dunia, seseorang juga dapatmelihatberbagaibarangmelalui internet, sebagianbesarinformasimengenaiberbagaiproduksudahtersedia di internet, kemudahandalampemesanan dan kemampuankonsumendalammembandingkansatuprodukdenganproduklainnya (Kotler & Keller, 2008), (Suwandi et al., 2023)
Pemasaran digital atau yang biasa disebut digital marketingmerupakan kegiatan pemasaran atau kegiatan promosi suatu produk barang atau jasa yang dilakukan secara digital melalui media digital dengan memanfaatkan internet. Menurut Heidrick & Struggles (2009), digital marketingmenggunakan perkembangan dunia digitaluntuk melakukan periklanan yang tidak digembar-gemborkan secara langsung akan tetapi memiliki efek yang sangat berpengaruh.(Lestari et al., 2024)
Sawicki, (2016) mendefinisikan pemasaran digital sebagai pemanfaatan teknologi digital yang digunakan untuk menciptakan saluran untuk menjangkau penerima potensial untuk mencapai tujuan perusahaan dengan memuaskan kebutuhan pelanggan dengan lebih efekti dan efisien.(Juliandra et al., 2024)



2. Karakteristik Digital Marketing
(Febriyantoro & Arisandi, 2018)mendeskripsikanbahwapemasaran digital mempunyaisejumlahkarakteristiksebagaiberikut:
1) Upaya meningkatkan inter aktivitasbisnisdenganpelanggan yang bergantung pada teknologi. 
2) Sebuah dialog elektronik (teknologiinteraktif) untukmemberikanaksesinformasikepadapelanggan (komunitas, individu), dan sebaliknya. 
3) Upaya melakukansemuakegiatanbisnismelalui internet untuktujuanpenelitian, analisis dan perencanaanuntukmenemukan, menarik, dan mempertahankanpelanggan. Upaya meningkatkanakselarasijualbelibarang dan jasa (tertentu), informasi dan ide melalui internet.
3. Manfaat Digital Marketing  
	Adapun manfaat digital marketing secara umum menurutAbdurohim, (2021)  adalah meningkatkan omzet penjualan, menjadi sumber acuan, agar dikenal masyarakat luas, menjadi bahan pertimbangan, meningkatkan pengujung website, dan juga meningkatkan pengunjung media sisoal. Media sosial atau dunia online untuk digital marketing sebuah pilihan yang tepat. Berikut manfaat dari digital marketing:
1. Pemasaran digital menghubungkan anda dengan konsumen di internet.
2. Pemasaran digital menghasilkan penjualan yang tinggi.
3. Pemasaran digital lebih hemat.
4. Pemasarasan digital mengaktifkan layanan pelanggan real-time.
5. Pemasaran digital menghubungkan dengan perangkat mobile.
6. Pemasaran digital membantu menghasilkan pendapatan tinggi.
7. Pemasaran digital memberikan ROI yang lebih tinggi.
8. Pemasaran digital meningkatkan posisi terhadap pesaing.
9. Pemasaran digital berasing dengan perusahaan besar. Pemasaran digital mempersiapkan era internet of thingse.
Fungsi dari bagian-bagian digital marketing berguna untuk menyaring serta menampung konsemen hingga menjadi calon pembeli, terjadi transaksi, dan terjadinya pembelian berulang terhadap produk yang dipasarkan. (Abdurohim, n.d. 2021).
4. [bookmark: _Toc168405864]Dimensi Digital Marketing
Menurut(Ii, 2017)Terdapatbeberapadimensi digital marketing diantaranyayaituContent Marketing, Search Engine Marketingdan Social Media Strategy. 
a. Content Marketing(Content Marketing) merupakan sebuah cara menjangkau hubungan dan mempertahankan pelanggan lewat konten-konten yang berbasis kepentingan pelanggan. 
b. Search Engine Marketing (Teknik Pemasaran Produk) merupakan sebuah cara mencari informasi produk melalui search engine atau mesin pencari dengan mengetikkan kata atau produk yang akan dibeli.
c. Social Media Strategy (Strategi Sosial Media) yang merupakansebuah cara memasarkan produk melalui media sosial, seperti blog, facebook, twitter, dan lain-lain. 
[bookmark: _Toc166832899][bookmark: _Toc167663139][bookmark: _Toc167746775][bookmark: _Toc168405865]B. Kajian Emprik
	Adapun penelitian terdahulu yang dijadikan acuan penelitian ini adalah sebagai berikut:
[bookmark: _Toc168287173]Tabel 2.  1 Penelitian Terdahulu
	No
	Nama Peneliti
	Judul
	Metode Penelitian
	Hasil

	1.
	Nicky Kurniawan, (2021)
	Pemanfaatan Digital Marketing dalamMeningkatkanPenjualan UMKM di Kabupaten Siak
	Kualitatif dan Kuantitatif
	Hasil penelitianmenunjukkanbahwa para pelaku UMKM telahmemanfaatkan digital marketing dalammemasarkanproduknya, tetapipemahamaninformanberkaitandengan Digital Marketing Transaction cost, interactive, iterctive program dan desain program sudahbaik. Hal ini yang menyebabkanpemanfaatan digital marjeting oleh   UMKM mampumeningkatkanpenjualansecaramaksimal. (Akbar et al., 2022)

	2.
	Taufikurrahman, Afifah Ulul Azmi, Dinda Griselda Azura Gestyaki, Dhiya' Ayu Adibah, Rachmanita Eza Putri Wiyandari, dan Thersa Armenia Putri, (2024)
	PengaruhImplementasi Digital Marketing TerhadapPeningkatan
Volume Penjualan UMKM Smille Bouquet Di Desa Kedungdalem
	kualitatif
	Pelaku UMKM Smille Bouquet asal Desa Kedungdalemini pada awalnya
Melakukanpemasaransecara offline yang dilakukandenganmemasarkanpenjualan
ketika event wisuda, maupun event-event lainnya yang dapatdikunjungiuntuk
memasarkan bouquet tersebut. Namun, memasuki era digital marketing ini, pelaku
UMKM Smille Bouquet juga memanfaatkandenganmelakukanpemasaranmelaluisosial
media seperti Instagram, Shopee, dan Whatsapp. Pelaku UMKM Smille Bouquet memilih
pemasaranmenggunakan online ataumemanfaatkan digital marketing karenadapat
meningkatkan volume penjualansertamengembangkanusahatersebutsehinggalebih
dikenal oleh masyarakatluas, (Taufikurrahman Taufikurrahman et al., 2023)

	3.
	Suwandi, Wardah SahraniSibarani, Lola Amalia Sibarani dan 
Syafitri Halawa, (2023)
	Strategi Pemasaran Digital Dalam Meningkatkan Usaha
Kecil Dan Menengah
	Literaturataustudikepustakaan
	Pelaku UMKM mengkolaborasikan media promosi dan media distribusiberbasis digital untukMendapatkanlaba
sebesar-besarnya. Saat ini, hamper seluruhusaha UMKM ataubahkanusaharestoran Dan makanancepatsaji
menggunakan media promosi dan media distribusiberbasis digital marketing. Penelitianinifokus pada
pembahasanbagaimanaperan digital marketing sebagaisebuah strategi Pemasaranbagipelaku Usaha Mikro
Kecil dan Menengah (UMKM) melaluikonseppemberdayaan Ekonomi rakyat. Strategi inisebagailangkah
Adaptasiuntukdapatbertahan di era revolusi industry 4.0.

	4.
	Mohamad Trio Febriyantoro dan Debby Arisandi, (2018)
	PemanfaatanDigital MarketingBagi Usaha Mikro, Kecil Dan Menengah
Pada Era Masyarakat Ekonomi Asean
	Kualitatif
	Hasil penelitiandiketahuibahwadigital marketing memudahkanpelaku
UMKM untukmemberikaninformasi dan berinteraksisecaralangsungdengankonsumen, memperluas
pangsa pasar, meningkatkan awareness dan meningkatkanpenjualanbagipelaku UKM.

	5.
	Galih Juliandra, Muhammad Isral Gunawan, Nanda Tanjung dan Muhammad
	Analisis Digital Marketing untukMeningkatkanPenjualan UMKM Pekanbaru
	Kualitatif
	Hasil penelitianmenunjukkanbahwa digital marketing berpengaruhpositif dan signifikanterhadappeningkatanpenjualan UMKM Pekanbaru. Faktor-faktor digital marketing yang berpengaruhpositifterhadappeningkatanpenjualan UMKM Pekan baruadalahpemilihan media sosial, pembaruaninformasi, dan responterhadappembeli. Manfaat penelitianinibertujuanuntukmengetahuipotensi dan strategi yang dapatdigunakanuntukmeningkatkanpenjualan UMKM di Pekanbaru. Denganmenganalisis digital marketing, pelaku UMKM dapatmemahamibagaimanamemanfaatkanteknologi digital untukmenjangkaulebihbanyakpelanggan dan meningkatkanpenjualan. (Juliandra et al., 2024)




[bookmark: _Toc166832900][bookmark: _Toc167663140][bookmark: _Toc167746776][bookmark: _Toc168405866]BAB III
KERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS

[bookmark: _Toc166832901][bookmark: _Toc167663141][bookmark: _Toc167746777][bookmark: _Toc168405867]A. Keranga Konseptual
1.HubunganContent Marketing dan volume penjualan
Content marketing dan volume penjualan memiliki hubungan yang erat dan saling mempengaruhi. Content marketing adalah strategi pemasaran yang melibatkan pembuatan dan distribusi konten yang relevan, berharga, dan konsisten untuk menarik dan mempertahankan audiens yang jelas dan, pada akhirnya, mendorong tindakan pelanggan yang menguntungkan. Berikut beberapa cara bagaimana content marketing dapat mempengaruhi volume penjualan:
a. Membangun Kesadaran Merek: Konten yang baik dapat meningkatkan visibilitas merek dan membuat lebih banyak orang sadar akan produk atau layanan yang ditawarkan. 
b. Meningkatkan Kredibilitas dan Kepercayaan: Dengan menyediakan konten yang informatif dan bermanfaat, perusahaan dapat membangun kepercayaan dan kredibilitas di mata konsumen. 
c. Mendukung Keputusan Pembelian: Konten seperti ulasan produk, studi kasus, panduan cara pakai, dan testimoni pelanggan dapat membantu calon pembeli dalam proses pengambilan keputusan. 
d. Meningkatkan SEO dan Lalu Lintas Web: Konten berkualitas tinggi yang dioptimalkan untuk mesin pencari (SEO) dapat meningkatkan peringkat situs web di hasil pencarian.
e. Membina Hubungan Jangka Panjang dengan Pelanggan: Konten yang konsisten dan relevan membantu mempertahankan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 
f. Mengurangi Biaya Pemasaran: Content marketing seringkali lebih hemat biaya dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional seperti iklan berbayar.
1. HubunganSearch Engine Marketingdan volume penjualan.
Search Engine Marketing (SEM) memiliki hubungan yang erat dengan volume penjualan sebuah bisnis. SEM mencakup berbagai strategi pemasaran yang berfokus pada peningkatan visibilitas website dalam hasil pencarian mesin pencari melalui iklan berbayar (Pay-Per-Click atau PPC) dan optimasi mesin pencari (Search Engine Optimization atau SEO). Berikut adalah beberapa cara SEM dapat mempengaruhi volume penjualan:
a. Meningkatkan Visibilitas dan Traffic Website: SEM membantu meningkatkan peringkat website di halaman hasil mesin pencari (SERP). 
b. Targeting yang Tepat: SEM memungkinkan bisnis untuk menargetkan audiens yang spesifik berdasarkan kata kunci, lokasi geografis, demografi, dan perilaku pencarian. 
c. Efektivitas Biaya dan ROI: SEM sering kali dapat memberikan ROI yang baik karena bisnis hanya membayar ketika iklan diklik (PPC). Dengan strategi yang tepat, biaya iklan dapat diminimalkan sambil memaksimalkan penjualan. 
d. Pengukuran dan Analisis: SEM menyediakan data yang kaya dan terukur, seperti jumlah klik, tayangan, rasio klik-tayang (CTR), biaya per klik (CPC), dan tingkat konversi. 
e. Peningkatan Brand Awareness: Selain penjualan langsung, SEM juga membantu meningkatkan kesadaran merek. Ketika konsumen sering melihat iklan sebuah merek di hasil pencarian, mereka akan lebih mengingat merek tersebut, yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian di masa depan.
2. HubunganSocial Media Strategy dan volume penjualan
Hubungan antara strategi media sosial dan volume penjualan sangat signifikan dalam konteks bisnis modern. Media sosial telah menjadi platform penting untuk pemasaran dan komunikasi, memungkinkan perusahaan untuk mencapai audiens yang lebih luas dan berinteraksi langsung dengan konsumen. Berikut adalah beberapa poin utama yang menjelaskan bagaimana strategi media sosial dapat mempengaruhi volume penjualan:
a. Strategi media sosial yang efektif dapat meningkatkan kesadaran merek (brand awareness). Dengan konten yang menarik dan relevan, perusahaan dapat menjangkau lebih banyak orang. 
b. Media sosial memungkinkan interaksi dua arah antara perusahaan dan konsumen. Melalui komentar, pesan langsung, dan ulasan, perusahaan dapat mendengarkan kebutuhan dan keinginan konsumen serta memberikan respons secara cepat. 
c. Platform media sosial sering digunakan untuk menjalankan kampanye promosi dan penawaran khusus. 
d. Diskon, giveaway, dan kontes dapat meningkatkan minat konsumen dan mendorong penjualan jangka pendek. 
e. Iklan berbayar di media sosial seperti Facebook, Instagram, memungkinkan perusahaan menargetkan audiens berdasarkan demografi, minat, dan perilaku. 
f. Konten yang berkualitas tinggi dan bermanfaat dapat menarik audiens yang relevan dan mendorong mereka melalui funnel penjualan. 
 (
Content Marketing
)	H1
 (
Volume penjualan
) (
Search Engine Marketing
)
H2
 (
Social Media Strategy
)H3	H4
[bookmark: _Toc166623001]
[bookmark: _Toc168287448]Gambar 3.  1 Kerangka Konseptual
[bookmark: _Toc166832902][bookmark: _Toc167663142][bookmark: _Toc167746778][bookmark: _Toc168405868]B. Hipotesis
	Berdasarkan dukungan teoritis dan empiris yang telah dikemukakan diatas sebagai jawaban sementara masalah pokok yang telah dikemukakan sebelumnya, maka hipotesis penelitian sebagai berikut:
1. Content Marketingberpengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan.
2. Search Engine Marketing berpengruh positis dan signifikan terhadap volume penjualan.
3.  Social Media Strategy berpengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan.
4. Content Marketing, search engine marketing dan social media strategyberpengaruhpositif dan signifikanterhadap volume penjualan.

[bookmark: _Toc167663143][bookmark: _Toc167746779][bookmark: _Toc168405869][bookmark: _Toc166832903]BAB IV
METODE PENELITIAN

[bookmark: _Toc166832904][bookmark: _Toc167663144][bookmark: _Toc167746780][bookmark: _Toc168405870]A. Tempat Dan Waktu Penelitian
Penelitian ini akan dilaksanakan pada kantordinas UMKM Kabupaten Gorontalo. Penelitian ini dimulai dari mulainya proposal hingga sampai dengan selesai.
[bookmark: _Toc166832905][bookmark: _Toc167663145][bookmark: _Toc167746781][bookmark: _Toc168405871]B. Populasi Dan Sampel
1. Populasi
Pengertian populasi menurut Sugiyono (2018) adalah wilayah generalisasi (suatu kelompok) yang terdiri dari objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk di pelajari dan kemudian di tarik kesimpulan. 
Populasi dalam penelitian ini adalah semua UMKM yang ada di Kabupaten Gorontalo berjumlah 30.716.
2. Sampel
Sedangkan menurut Arikunto (2019) sampel adalah sebagian atau wakil dari populasi yang akan diteliti. Dapat disimpulkan bahwa sampel adalah sebagian atau wakil representatif dari populasi yang akan diteliti.Sugiono (2008)
Teknik sampling yang di gunakan dalam penelitian ini adalah accidental sampling.


Keterangan:
n = besar sampel
N = besar populasi
a = Margin of Error Max,yakni tingkat kesalahan maksimum yang masih bisa ditolerir (ditentukan 10%)
Maka : n =  =  =  = 99,67
Jadi, sampel yang di gunakan yakni di bulatkan menjadi 100 responden.
[bookmark: _Toc166832906][bookmark: _Toc167663146][bookmark: _Toc167746782][bookmark: _Toc168405872]C. Definisi Opersional Variabel
	Variebeldalampenelitianiniterdiridari 3 variabelbebas (X1), (X2) dan (X3) sertavariabelterkait (Y) yang diketegorikansebagaiberikut:
1. Volume Penjualan (Y)
	Volume penjualan adalah suatu yang menandakan naik turunnya penjualan dan dapat dinyatakan dalam bentuk unit, kilo, ton atau liter, dengan indikator-indikator sebagai berikut :
a. Mencapaian volume penjualan. 
b. Mendapatkan laba. 
c. Menunjang pertumbuhan perusahaan.
2. Content Marketing (X1)
	Content marketing didefenisikan sebagai startegi marketing dalam membuat dan menyebarkan konten yang berharga, relevan, dan juga kosisten untuk menarik perhatian para audiens yang ditujui


3. Search Engine Marketing (X2)
	Teknik merekayasa agar search engine menampilkan website kita pada urutan teratas, untuk hasil pencarian yang kita targetkan.
4. Social Media Strategy (X3)
	Social Media Strategyadalah jenis strategi pemasaran dari sebuah produk dan jasa, dengan bantuan alat media sosial seperti blogging, microblogging, dan jejaring sosial untuk membangun kesadaran, pengakuam, ingatan dan bahkan tindakan terhadap suatu merek, produk, bisnis, individu, atau kelompok.
[bookmark: _Toc166832907][bookmark: _Toc167663147][bookmark: _Toc167746783][bookmark: _Toc168405873]D. Jenis Dan Sumber Data
1. Jenis data
a. Data kuantitatif
	Data kuantitatif merupakan data yang disajikan dalam bentuk angka-angka.
b. Data kualitatif
	Data kualitatif merupakan data yang diperoleh dari hasil pengamatan, studi kepustakaan dan informasi-informasi dari pihak terkait.
2. Sumber data
a. Data primer
	Menurut Kasmir (2020) Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari lokasi penelitian, melalui wawancara dengan informan yang berkaitan dengan masalah penelitian, dan juga melalui abservasi atau pengamatan langsung terhadap objek penelitian.


b. Data sekunder
Menurut Sugiyono (2019: 193) data sekunder adalah sumberdata yang tidak langsung memberikan data kepada  pengumpul data.Data sekunder didapatkan dari sumber yang dapat mendukung penelitian antara lain dari dokumentasi dan literatur.
[bookmark: _Toc166832908][bookmark: _Toc167663148][bookmark: _Toc167746784][bookmark: _Toc168405874]E. Kisi-Kisi Instrumen Penelitian
[bookmark: _Toc168287186]Tabel 4.  1 Kisi-kisi Instrumen Penelitian
	No
	Variable
	Indikator
	Sumber
	Skala

	1.
	Content Marketing
	1. Relevansi 
2. Akurasi
3. Bernilai
	Chairina (2020)
	Likert

	2.
	Search Engine Marketing
	1.  kualitas iklan
2. persepsi terhadap merek
3. interaksi dengan iklan
	Zakheus Putlely (2021)
	Likert

	3
	Social Media Strategy
	1. Aksesibilitas
2. Interaktivitas
3. Hiburan
	Aryani (2021)
	Likert

	4.
	Volume Penjualan
	1. Harga
2. Promosi
3. Kualitas
	Kotler (2008)
	Likert


	
[bookmark: _Toc166832909][bookmark: _Toc167663149][bookmark: _Toc167746785][bookmark: _Toc168405875]F. Metode Pengumpulan Data
	Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian iniyaitu dari studi LapanganTeknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara mengunjungi langsung objek penelitian yang menjadi sasaran dan metode kuisoner. Pendapat disampaikan langsung kepada responden melalui penyebaran kuisoner kepada pelaku UMKM di Kabupaten Gorontalo.
[bookmark: _Toc166832910][bookmark: _Toc167663150][bookmark: _Toc167746786][bookmark: _Toc168405876]H. Pengujian Validitas Dan Reabilitas Instrumen Penelitian
Uji validitas dan reabilitas instrumen merupakan hal yang sangat penting dalam suatu penelitian ilmiah karena merupakan karakter utama yang menunjukan suatu alat ukur dapat dikatakan baik atau tidak baik. Validitas dan reabilitas perlu diketahui dipergunakan dalam pengambilan data agar kesimpulan penelitian nantinya tidak keliru dan tidak memberikan gambaran yang jauh berbeda dengan keadaan sebelumnya.
1. Uji Validitas Instrumen
Menurut Sugiyono (2019), uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Uji validitas merupakan suatu instrument yang digunakan untuk mengukur suatu data yang telah didapatkan benar-benar data yang valid atau tepat. Metode yang sering digunakan untuk memberikan penilaian terhadap validitas kuesioner adalah korelasi produk momen (moment product correlation, pearson correlation) antara skor setiap butir pernyataan dengan skor total, sehingga sering disebut sebagai inter item-total correlation.Kuesioner dikatakan valid ketika nilai r hitung > r tabel sedangkan ketika nilai r hitung < r tabel maka dapat diambil kesimpulan bahwa kuesioner dinyatakan tidak valid.
2. 	Uji Reliabilitas Instrumen
Uji reabilitas menurut Ghozali (2021: 61) bertujuan untuk mengukurkuesioner yang merupakan indikator variabel. Suatu kuesioner dikatakanreliabel atau handal adalah jika jawaban seseorang terhadap pernyataantersebut konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Pengukuran reabilitasdilakukan dengan menggunakan alat uji statik Cronbach Alpha (a). Suatukonstruk atau variabel disebut reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha> 0,07.39Reabilitas item diuji dengan melihat Koefisien Alpha denganmelakukan Reabilitiy Analysis dengan SPSS akan dilihat nilai Cronbach Alpha untuk reabilitas keseluruhan item dalam satu variabel.
[bookmark: _Toc166832911][bookmark: _Toc167663151][bookmark: _Toc167746787][bookmark: _Toc168405877]I. Persyaratan Analisis Data
	Dalam penelitian ini uji persyaratan analisis yang akan digunakanadalah sebagai berikut :
1. Uji Normalitas
Menurut (Gunawan, 2020) uji normalitas adalah uji yang digunakanuntuk mengetahui dan mengukur apakah data yang didapatkan memilikidistribusi norma atau tidak, dan apakah data yang diperoleh berasal daripopulasi yang berdistribusi normal. Model regresi yang berdistribusinormal atau mendekati normal adalah model regresi yang baik.
2. Uji Multikolinearitas
	Menurut Santoso, (2019 : 195) uji multikolinearitas ini merupakan ujiuntuk mengetahui apakah pada model regresi ditemukan adanya kolerasiantara variabel independen. Jika terjadi korelasi, maka dinamakan terdapatproblem multikolinier (Multiko). Model regresi yang baik adalah ketikatidak terdapat hubungan multikolinieritas (Priyatna, 2020 : 53).Pedoman keputusan multikolinieritas menurut Priyatna, (2020 : 53) adalahdengan melihat nilai Tolerance dan Variance Inflating Factor (VIF) :Pedoman kepustakaan berdasarkan nilai tolerence : 1. Jika nilai Tolerance > 0,10 ; tidak terjadi multikolinearitas2. Jika nilai Tolerance < 0,10 ; terjadi multikolinearitasPedoman kepustakaan berdasarkan nilai variance inflating factor (vif) :1. Jika nilai VIF < 10,00 ; tidak terjadi multikolinearitas2. Jika nilai VIF > 0,10 ; terjadi multikolinearitas
3. Uji Heteroskedstisitas
Heteroskedastisitas merupakan kebalikan dari homoskedastisitas. Artinya, situasi dimana varians error tidak sama untuk seluruh observasi untuk setiap variabel independen dalam model regresi. Sedangkan pengertian homoskedastisitas adalah suatu keadaan dimana seluruh observasi untuk setiap variabel independen dalam suatu model regresi mempunyai varians error yang sama. (Hidayat, 2013)
[bookmark: _Toc166832912][bookmark: _Toc167663152][bookmark: _Toc167746788][bookmark: _Toc168405878]J. Teknik Analisis Data
Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan regresi linierberganda. Regresi ini digunakan untuk mengukur antara lebih satu variabelbebas terhadap variabel terkait. Menurut Chore dalam Daralka dan Damanah(2019: 38) bahwa regresi linier berganda merupakan satu solusi jika variabelindependen lebih dari satu. Regresi linier berganda digunakan dalam upayamengkuantifikasi variabel kualitatif agar dapat dinyatakan dalam bentukangka dengan parameter ukuran yang digunakan adalah dari hasil skorkuesioner yang diukur dengan skala likert.Adapun model analisis regresi linier berganda sebagai barikut :
Y= a + b1X1 + b2X1 + b3X1 + e
Keterangan :
Y : variabel dependen (volume penjualan)
X1 : variabel independen (content marketing)
X2 : variabel independen (search engine marketing)
X3 : variabel independen (social media strategy)
a : nilai Y jika X=0 (konstanta)
b : angka arah atau koefisien regresi
e : standar eror


[bookmark: _Toc166832913][bookmark: _Toc167663153][bookmark: _Toc167746789][bookmark: _Toc168405879]BAB V
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

[bookmark: _Toc168405880]A. HASIL PENELITIAN
a. Deskripsi objek penelitian
UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) di Kabupaten Gorontalo merupakan salah satu pilar penting dalam perekonomian lokal, berkontribusi signifikan terhadap penciptaan lapangan kerja dan pengembangan ekonomi daerah. UMKM di Kabupaten Gorontalo memiliki potensi besar untuk terus berkembang dan berkontribusi lebih signifikan terhadap pembangunan ekonomi daerah, terutama dengan dukungan dan pengembangan kapasitas yang berkelanjutan.
b. Deskripsi Responden
Secarakeseluruhanrespondenumkmdikabupaten Gorontalo dalampenelitianini yang berjumlah100 umkm,metodedalampengambilan data inimenggunakantehnikamplingyaitupopulasiumkmberjumlah 30.716, akantetpidenganmenggunakantehnik sampling populasi di perkecilmenjadi 100. Berikutinigambaranjeniskelamin, usia, dan tingkatpendidikansubjekpenelitian:
a. berdasrkanjeniskelamin
Berdasarkan analisis yang dilakukan  diketahui responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 45 Orang (42,43%)  dan wanita sebanyak 55 Orang (57,57%).
Deskripsi responden penelitian berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat bahwa pada tabel berikut:
[bookmark: _Toc167203183]	
[bookmark: _Toc168287194]Tabel 5. 1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
	No
	Item
	Frekuensi
	Persentase

	1
	Laki-Laki
	45
	42,43

	2
	Perempuan
	55
	57,57

	
	Jumlah
	100
	100,00


Sumber : data yang telah di olah 2024
Dilihat dari data pada tabel di atas dijelaskan bahwasanya berdasarkan klasifikasi jenis kelamin diketahui jumlah respondendidominasi perempuan dengan jumlahnya yang lebih banyak, yaitu 55 orang (57,57%).
b. Berdasarkan umur
Berdasarkan analisis yang dilakukan maka diketahui bahwa sebanyak 13 orang (9,1%) responden yang berumur 25 S/D 32 tahun, dan sebanyak 35 orang (36,36%) responden yang berumur 33 s/d 40 tahun, sebanyak 32 orang (33,33%) responden berusia 41 s/d 48 tahun, serta sebanyak 20 orang ( 21,21%) responden berusia 49 s/d 56 tahu. Deskripsi responden penelitian berdasarkan tingkatan umur dapat dilihat dalam tabel berikut ini:
[bookmark: _Toc168287195]Tabel 5. 2 Berdasarkan umur
	
	
	
	
	
	

	
	No
	Keterangan
	Frekuensi
	Presentase
	

	
	1
	25 s/d 32 Tahun
	13
	9,1
	

	
	2
	33 s/d 40 Tahun
	35
	36,36
	

	
	3
	41 s/d 48 Tahun
	32
	33,33
	

	
	4
	49  s/d 56 Tahun
	20
	21,21
	

	
	
	Jumlah
	100
	100
	

	
	Sumber 
	Data diolah 2024
	
	
	


Dilihat dari data pada tabel di atas dijelaskan bahwasanya berdasarkan klasifikasi jenis kelamin diketahui jumlah responden  didominasi diumur dengan jumlahnya yang lebih banyak, yaitu 35 orang (36,36 %).
c. Berdasrkan Pendidikan terakhir
Berdasarkan analisis yang dilakukan maka diketahui bahwa sebanyak 26 orang (24,24%) berpendidikan terakhir SMA/SMK, sebanyak 30  orang (30,31%) responden berpendidikan D-III, sebanyak 43 orang (43,93%) berpendidikan terakhir S1, sebanyak 1 orang ( 1,52%) berpendidikan terakhir S2. Deskripsi responden penelitian berdasarkan pendidikan terakhir dapat dilihat dalam tabel berikut ini:
[bookmark: _Toc168287196]Tabel 5. 3 Berdasrkan Pendidikan terakhir
	[bookmark: _Hlk160419534]
	
	
	

	No
	keterangan
	Frekuensi
	Presentase

	1
	SMA / SMK
	26
	24,24

	2
	D3
	30
	30,31

	3
	S1
	43
	43,93

	4
	S2
	1
	1,52

	 
	Jumlah
	100
	100

	
	
	
	


Sumber data diolah 2024
Dilihat dari data pada tabel di atas dijelaskan bahwasanya berdasarkan klasifikasi jenis kelamin diketahui jumlah responden  didominasi pendidkan terakhir S1 dengan jumlahnya yang lebih banyak, yaitu 43 orang (43,93%).
[bookmark: _Toc167663155][bookmark: _Toc167746791]2.  Statistik Deskriptif
Analisis statistik deskriptif merupakan statistik yang bermanfaat untuk menganalisis data dengan cara  menggambarkan atau mendeskripsikan data yang telah dikumpul sebelumnya. Tujuan analisis ini, menurut Ghozali (2018) adalah untuk memberikan deskripsi data dalam setiap variabel yang dapat diamati dari nilai rata-rata (mean), minimum, maksimum dan standar deviasi. Statistik deskriptif adalah statistika yang dimanfaatkan dalam menggambarkan atau mendiskripsikandata awal menjadi sebuah informasi yang lebih jelas serta mudah dipahami dan memberikan gambaran mengenai penelitian berupa hubungan dari variabel berganda (content marketing,search engine marketing, dan social media strategy, volume penjualan). Hasil penelitian analisis statistik deskriptif dapat dilihat dalam tabel di bawah ini :
[bookmark: _Toc168287197]Tabel 5. 4 Statistik Deskriptif
	Descriptive Statistics

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	X1
	100
	16
	20
	18,07
	1,018

	X2
	100
	15
	20
	18,01
	,882

	X3
	100
	16
	20
	18,07
	1,394

	Y
	100
	16
	20
	18,00
	,865

	Valid N (listwise)
	100
	
	
	
	


				Sumber data diolah 2024
Berdasarkan tabel di atas, maka sebaran distribusi jawaban responden terhadap  variabel yang diamati dapat dijelaskan sebagai berikut: 
a. Contect Marketing dari 100 sampel dapat diketahui bahwa nilai minimum 16, nilai maksimum  20, nilai mean 18,07 dan nilai standar deviasi  1,018 dengan demikian nilai mean lebih besar dari nilai standar deviasi (18,07 >1,018) artinya penyimpangan data yang terjadi rendah maka penyebaran nilainya merata.
b. Search Engine Marketing : dari 100 sampel diketahui bahwa nilai minimum 15, nilai maksimum  20, nilai mean 18,01 dan nilai standar deviasi  0,882 dengan demikian nilai mean lebih besar dari nilai standar deviasi (18,01>0,882) artinya penyimpangan data yang terjadi rendah maka penyebaran nilainya merata.
c. Social Media Strategy : dari 100 sampel diketahui bahwa nilai minimum 16, nilai maksimum  20, nilai mean 16,07 dan nilai standar deviasi  1,394 dengan demikian nilai mean lebih besar dari nilai standar deviasi (16,07>1,394) artinya penyimpangan data yang terjadi rendah maka penyebaran nilainya merata.
d. Volume penjualan: dari 100 sampel diketahui bahwa nilai minimum 16, nilai maksimum  20, nilai mean 22,24 dan nilai standar deviasi  18,00 dengan demikian nilai mean lebih besar dari nilai standar deviasi (18,00>0,865) artinya penyimpangan data yang terjadi rendah maka penyebaran nilainya merata.
[bookmark: _Toc167663156][bookmark: _Toc167746792]3. Pengujianvaliditas dan reabilitas
a. Uji validitas
Tujuan dari uji validitas adalah untuk mengevaluasi apakah setiap pertanyaan dalam sebuah kuesioner secara sah (valid) dapat mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Validitas diukur dengan cara melakukan korelasi antara skor dari setiap pertanyaan dengan total skor variabel. Penilaian terhadap validitas tiap pertanyaan dalam kuesioner dilakukan dengan uji signifikansi, yaitu dengan membandingkan nilai r-hitung dengan r-tabel. Apabila nilai r-hitung lebih besar dari r-tabel dan bersifat positif, maka pertanyaan atau indikator tersebut dianggap valid. Oleh karena itu, dilakukan uji validitas pada setiap variabel yang akan digunakan dalam pengujian hipotesis. (Ghozali, 2018: 53).


1. Uji validitasContect Marketing (X1)
Hasil uji validitasvariabeluji conten t marketing(X1) yang terdiridari4 pernyataandapatdilihatsebagaiberikut :
[bookmark: _Toc168287198]Tabel 5. 5 Uji Validitas Contect Marketing (X1)
	No
	r-hitung
	r-tabel
	Kriteria

	1
	0,913
	0,270
	Valid

	2
	0,861
	0,270
	Valid

	3
	0,814
	0,270
	Valid

	4
	0,935
	0,270
	Valid


Sumber data di olah 2024
Dilihat dari tabeldiatasdapatdiperolehhasilbahwasemuaindikator yang digunakanuntukmengukurvariabelconten marketingdalampenelitianinimempunyaikoefisienkorelasi yang lebihbesardarirtabel = 0,270. Dapat dilihat bahwa semua data hasilkuesioner yang telahdisebardinyatakan valid dan layakuntukdijadikaninstrumendalampenelitianini.
2. Uji validitasSearch Engine Marketing(X2)
Hasil uji validitasvariabelSearch Engine Marketing(X2) yang terdiridari4pernyataandapatdilihatsebagaiberikut :
[bookmark: _Toc168287199]Tabel 5. 6 Uji Validitas Search Engine Marketing(X2)
	No
	r-hitung
	r-tabel
	Kriteria

	1
	0,902
	0,270
	Valid

	2
	0,861
	0,270
	Valid

	3
	0,814
	0,270
	Valid

	4
	0,935
	0,270
	Valid


	Sumber data diolah 2024
Dilihat daritabeldiatasdapatdiperolehhasilbahwasemuaindikator yang digunakanuntukmengukurvariabelconten marketingdalampenelitianinimempunyaikoefisienkorelasi yang lebihbesardarirtabel = 0,270 Dapat dilihat bahwa semua data hasilkuesioner yang telahdisebardinyatakan valid dan layakuntukdijadikaninstrumendalampenelitianini.
 data diolah 2024
3. Uji validitasSocial Media Strategy (X3)
Hasil uji validitasvariabelsicial media Strategi(X3) yang terdiridari4pernyataandapatdilihatsebagaiberikut :
[bookmark: _Toc168287200]Tabel 5. 7 Uji Validitas Social Media Strategy (X3)
	No
	r-hitung
	r-tabel
	Kriteria

	1
	0,992
	0,270
	Valid

	2
	0,832
	0,270
	Valid

	3
	0,790
	0,270
	Valid

	4
	0,490
	0,270
	Valid


Sumber data di olah 2024
Dilihat dari tabeldiatasdapatdiperolehhasilbahwasemuaindikator yang digunakanuntukmengukurvariabelSocial Media Strategydalampenelitianinimempunyaikoefisienkorelasi yang lebihbesardarirtabel = 0,270. Dapat dilihat bahwa semua data hasilkuesioner yang telahdisebardinyatakan valid dan layakuntukdijadikaninstrumendalampenelitianini.
3. Uji validitasvolume penjual
Hasil uji validitasvariabelsicial media Strategi(X2) yang terdiridari4 pernyataandapatdilihatsebagaiberikut :




[bookmark: _Toc168287201]Tabel 5. 8 Uji Validitas Volume Penjual
	No
	R-hitung
	R-tabel
	Kriteria

	1
	0,650
	0,270
	Valid

	2
	0,511
	0,270
	Valid

	3
	0,457
	0,270
	Valid

	4
	0,678
	0,270
	Valid


	Sumberdiolah 2024
Dilihat dari tabeldiatasdapatdiperolehhasilbahwasemuaindikator yang digunakanuntukmengukurvariabelvolume penjualan dalampenelitianinimempunyaikoefisienkorelasi yang lebihbesardarirtabel = 0,270. Dapat dilihat bahwa semua data hasilkuesioner yang telahdisebardinyatakan valid dan layakuntukdijadikaninstrumendalampenelitianini.
b. Uji reabilitas
Dalam penelitian ini, dilakukan uji reliabilitas menggunakan perangkat lunak SPSS for Windows. Uji ini berguna untuk menganalisis keandalan suatu kuesioner yang menjadi indikator dari sebuah variabel. Menurut Dewi dan Sudaryanto (2020:3), apabila nilai Alpha Cronbach dari suatu variabel melebihi 0,60, maka dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut dapat diandalkan.
1. Uji Reabilitas Content Marketing (X1)
[bookmark: _Toc168287202]Tabel 5. 9 Uji Reabilitas Content Marketing (X1)
	No
	Pertanyaan
	Alpah
	Standarreabilitas
	keterangan

	1
	1
	0,720
	0,60
	Reliabel

	2
	2
	0,794
	0,60
	Reliabel

	3
	3
	0,744
	0,60
	Reliabel

	4
	4
	0,669
	0,60
	Reliabel


		Sumber data diolah 2024
Berdasarkan tabel tersebut, terlihat bahwa content marketing memiliki koefisien alpha yang melebihi 0,60, menunjukkan bahwa data dari kuesioner dapat dianggap reliabel atau dapat dipercaya. Dengan demikian, seluruh konsep variabel yang digunakan dalam penelitian ini layak digunakan sebagai alat ukur yang valid.
2. Uji Reabilitas Search Marketing (X2)
[bookmark: _Toc168287203]Tabel 5. 10 Uji Reabilitas Search Marketing (X2)
	No
	Pertanyaan
	Alpah
	Standarreabilitas
	keterangan

	1
	1
	0,674
	0,60
	Reliabel

	2
	2
	0,713
	0,60
	Reliabel

	3
	3
	0,775
	0,60
	Reliabel

	4
	4
	0,637
	0,60
	Reliabel


	Sumber data diolah 2024
Berdasarkan tabel tersebut, terlihat bahwa Reabilitas Search Marketing memiliki koefisien alpha yang melebihi 0,60, menunjukkan bahwa data dari kuesioner dapat dianggap reliabel atau dapat dipercaya. Dengan demikian, seluruh konsep variabel yang digunakan dalam penelitian ini layak digunakan sebagai alat ukur yang valid.
3. Uji Reabilitas Social Media Strategy
[bookmark: _Toc168287204]Tabel 5. 11 Uji Reabilitas Social Media Strategy
	No
	Pertanyaan
	Alpah
	Standarreabilitas
	keterangan

	1
	1
	0,661
	0,60
	Reliabel

	2
	2
	0,784
	0,60
	Reliabel

	3
	3
	0,761
	0,60
	Reliabel

	4
	4
	0,746
	0,60
	Reliabel


		Sumber data diolah 2024
Berdasarkan tabel tersebut, terlihat bahwa Reabilitas social media strategymemiliki koefisien alpha yang melebihi 0,60, menunjukkan bahwa data dari kuesioner dapat dianggap reliabel atau dapat dipercaya. Dengan demikian, seluruh konsep variabel yang digunakan dalam penelitian ini layak digunakan sebagai alat ukur yang valid.
[bookmark: _Toc167203194]4. Uji Reabilitas Volume Penjualan
[bookmark: _Toc168287205]Tabel 5. 12 Uji Reabilitas Volume Penjualan
	No
	Pertanyaan
	Alpah
	Standarreabilitas
	Keterangan

	1
	1
	0,660
	0,60
	Reliabel

	2
	2
	0,787
	0,60
	Reliabel

	3
	3
	0,694
	0,60
	Reliabel

	4
	4
	0,726
	0,60
	Reliabel


[bookmark: _Toc166832917]		Sumber data dioalah 2024
Berdasarkan tabel tersebut, terlihat bahwa Reabilitas volume penjualan memiliki koefisien alpha yang melebihi 0,60, menunjukkan bahwa data dari kuesioner dapat dianggap reliabel atau dapat dipercaya. Dengan demikian, seluruh konsep variabel yang digunakan dalam penelitian ini layak digunakan sebagai alat ukur yang valid.
[bookmark: _Toc167663157][bookmark: _Toc167746793]

PersyaratanAnalisis Data
a. uji normalitas
[bookmark: _Toc168287206]Tabel 5. 13Uji Normalitas
	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	
	Unstandardized Residual

	N
	100

	Normal Parametersa,b
	Mean
	,0000000

	
	Std. Deviation
	,82298118

	Most Extreme Differences
	Absolute
	,085

	
	Positive
	,069

	
	Negative
	-,085

	Test Statistic
	,085

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	,074c


Sumber data diolah 2024
Hasil dari tabel menunjukkan bahwa nilai One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test adalah 0.74, yang melebihi nilai alpha sebesar 0,05. Karena nilai signifikansi lebih besar dari alpha (5%), maka dapat disimpulkan bahwa data memiliki distribusi normal. Dengan demikian, asumsi normalitas terpenuhi dalam model regresi pada penelitian ini.
b. multikolinearitas 
Untuk menganalisis ada multikoliniearitas atau tidak multi-koliniearitas dalam sebuah model regresi dilaksanakan dengan  melihat nilai tolerance dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) yang dapat dilihat dari output SPSS for Windows, dengan hasil sebagai berikut: 
1. Jika nilai tolerance lebih besar  dari  > 0,10, maka kesimpulannya adalah bahwa tidak terdapat multikolineritas antar variabel bebas dalam model regresi. 
2. Jika nilai VIF  lebih kecil < 10,00 maka kesimpulannya adalah bahwa terdapat multikolineritas antar variabel bebas dalam model regresi
[bookmark: _Toc168287207]Tabel 5. 14Uji  Multikolinearitas
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	T
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	20,775
	2,495
	
	8,326
	,000
	
	

	
	X1
	,162
	,083
	,190
	3,950
	,003
	,991
	1,010

	
	X2
	,136
	,097
	,139
	3,401
	,002
	,959
	1,043

	
	X3
	,128
	,061
	,206
	3,084
	,002
	,966
	1,035

	a. Dependent Variable: Y


Sumber data diolah 2024

Hasil pengujian dari tabel tersebut menunjukkan bahwa nilai VIF dari semua variabel bebas berada di bawah 10,00 dan nilai tolerance lebih besar dari 0,10. Ini menandakan bahwa tidak ada tanda-tanda multikolonieritas pada model regresi, mengindikasikan bahwa semua variabel dalam penelitian ini tidak menunjukkan gejala multikolonieritas.
c. heteroskedastisitas
uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketiksamaan variabel dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Uji ini menggunakan metode uji glejser dengan cara meregresikan variable indipendent terhadap nilai Absolut residual atau ABS_RES

[bookmark: _Toc168287208]Tabel 5. 15 U heteroskedastisitas
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	-,415
	1,275
	
	-,326
	,745

	
	X1
	,025
	,042
	,060
	,588
	,558

	
	X2
	,040
	,050
	,083
	,803
	,424

	
	X3
	-,006
	,031
	-,020
	-,193
	,848

	a. Dependent Variable: abs_res



Untuk mengetahui ada tidaknya heteroskedastisitas dapat diketahui dengan melakukan uji Glejser. Jika nilai signifikan variabel independen > 0.05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas yang secara statistika berdampak pada variabel dependen.
[bookmark: _Toc167663158][bookmark: _Toc167746794]3. TehnikAnalisi Data
a. Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linier berganda adalah sebuah metode pengujian hipotesis yang dimanfaatkan untuk mengeksplorasi hubungan antara variabel bebas, yangcontent marketing, search engine marketing dan sosial media strategyterhadapvariabelterikatyaitu volume penjualan. Hasil analisisregresi linier bergandadapatdilihat pada tabel di bawahini.




[bookmark: _Toc168287209]Tabel 5. 16 Regresi Linier Berganda
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	T
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	20,775
	2,495
	
	8,326
	,000
	
	

	
	X1
	,162
	,083
	,190
	3,950
	,003
	,991
	1,010

	
	X2
	,136
	,097
	,139
	3,401
	,002
	,959
	1,043

	
	X3
	,128
	,061
	,206
	3,084
	,002
	,966
	1,035

	a. Dependent Variable: Y


Sumber data diolah 2024
Berdasarkantabelhasilanalisisregresi linier berganda di atasdiperolehpersamaansebagaiberikut: Y= 20,775 + 0,190X1+ 0.139X2+  0,206X3 Dilihatdaripersamaandiatasmakadapatdijelaskansebagiberikut: 
	a. Berdasarkanpersamaanregresi linier bergandadiatasdiketahuibahwanilaikonstantasebesar20,77artinyabilavariabelbebascontent marketinh, search egine marketing, social media strategidianggapkonstanmakadapatdiprediksivolume penjualan sebesar 20,77satuan. 
	b. Variabel content marketing (X1) pada model regres linier berganda diatas nilai koefisien sebesar 0,190 artinya apabila nilai variabel content marketing meningkat sebesar 1 satuan dan yang lain konstan, maka dapat diprediksi nilai variabel content marketing sebesar naik sebesar 0,190 satuan.satuan, artinyasemakintinggicontent marketing terhadap volume penjualan akansemakinmeningkat.
	c. Variabelsearch engine marketing (X2) pada model regres linier bergandadiatasnilaikoefisiensebesar0,139artinyaapabilanilaivariabelsearch engine marketingmeningkatsebesar 1 satuan dan yang lain konstan, makadapatdiprediksinilaivariabelsearch engine marketingnaik sebesar 0,139satuan. satuan, artinyasemakintinggisearch engine marketingterhadap volume penjualan semakinmeningkat.
d. Variabelsocial media strategi(X3) pada model regres linier bergandadiatasnilaikoefisiensebesar 0,206artinyaapabilanilaivariabelsocial media strategimeningkatsebesar 1 satuan dan yang lain konstan, makadapatdiprediksinilaivariabelsocial media strategisebesar naik sebesar 0,206satuan. satuan, artinyasemakintinggisocial media strategi terhadap volume penjualan semakinmeningkat.
b. Uji T
UJi statistik, pada dasarnya, menunjukkan seberapa besar pengaruh satu variabel penjelas atau independen secara individual dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Ini digunakan untuk menguji apakah setiap variabel bebas berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikat secara parsial. Dalam penelitian ini, uji t digunakan untuk mengetahui secara parsial pengaruh variabel-variabel tersebut: content marketing, search engine marketing dan social media staregi berpengarhterhadap volume penjualanumkmkabupaten Gorontalo.


[bookmark: _Toc168287210]Tabel 5. 17  Uji T
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	T
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	20,775
	2,495
	
	8,326
	,000
	
	

	
	X1
	,162
	,083
	,190
	3,950
	,003
	,991
	1,010

	
	X2
	,136
	,097
	,139
	3,401
	,002
	,959
	1,043

	
	X3
	,128
	,061
	,206
	3,084
	,002
	,966
	1,035

	a. Dependent Variable: Y


Sumber data diolah 2024
1. Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan, Hal ini dibuktikan dengan t hitung sebesar (3,950) > dari t tabel sebesar (1,660) dan nilai signifikan (0,000) < (0,003). Menyatakan bahwa content marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan
2. Search engine marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan  parsial. Hal ini di buktikan dengan t hitung sebesar  (3,401) > dari t tabel sebesar 1,660 dan nilai sifnifikan 0,000 > 0,002 menyatakan bahwa Search engine marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhedap volume penjualan  
3. Social mediastrategyberpengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan secara parsial. Hal ini dibuktikan dengan t hitung sebesar (3.084) > dari t tabel sebesar (1,660) dan nilai signifikan (0,000) kecil dri (0,002) menyatakan bahwa Social media strategy memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan
b. Uji F
Uji F adalah evaluasi terhadap variabel independen secara keseluruhan, bertujuan untuk menentukan apakah keseluruhan variabel independen memiliki dampak terhadap variabel dependen. Prosedur ini dilakukan untuk dengan tingkat 95%  dengan ketentuan sebgai berikut:
· Jika tingkat signifikansi lebih besar dari 5% maka keputusan Ho dapat diterima dan H1 ditolak.
· Jika taraf signifikanifikansi kurang dari 5%  maka dapat disimpulkan Ho dapat di tolak dan H1 diterima.
[bookmark: _Toc168287211]Tabel 5. 18 Uji F
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	Df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	6,947
	3
	2,316
	3,316
	,001b

	
	Residual
	67,053
	96
	,698
	
	

	
	Total
	74,000
	99
	
	
	

	Sumber data diolah 2024
a. Dependent Variable: Y

	b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2


BerdasarkanhasilanalisismakadiperolehNilai F-hitungsebesar3,316dengantingkatsignifikansi 0,000. Nilai F-tabel=F(k;n-k)=F(100-3=97)=1,660Karena nilaisignifikansi yang didapatkan 0,000lebihkecildari 0,001atau (0,000< 0,001) dengandemikiandapatdikatakanbahwavariabelindependen (content marketing, search engine dan social media strategy) berpengaruhsecarasimultanterhadapvariabel dependen ( volume penjualan).
Oleh karena0,000< 0,001atau3,316>1,660makavariabelindependen yang meliputiContent Marketing (X1),Search Marketing (X2) dan Socia Media Strategi (X3)secarasimultanterdapatpengaruhsignifikansiterhadapvariabeldependenVolume Penjualan(Y). Dengandemikian hipotesis bahwa Content Marketing, Search Marketing, Social Media Strategysecarabersama-samaberpengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan.
[bookmark: _Toc168405881]B. PEMBAHASAN
1. Pengaruh Content Marketing Terhadap Volume Penjualan 
	Berdasarkanhasilpenelitianbahwacontent marketingberpengaruhpositif dan signifikanterhadapvolume penjualanContent marketingberpengaruhbesarterhadap volume penjualan. Beberapafaktorutamamendukungefektivitas strategi ini. Pertama, content marketing meningkatkankesadaranmerek. Konsistensidalammenghasilkankontenberkualitastinggi dan relevanmembuatkonsumenlebih familiar denganmerektersebut, yang pada akhirnyameningkatkanpeluangmerekamembeliprodukataujasa yang ditawarkan.
Kedua, content marketingmembantuperusahaanmembangunotoritas dan kredibilitas di industrinya. Denganmenyajikaninformasi yang bermanfaat, edukatif, dan terpercaya, perusahaandapatmenarikperhatiankonsumen yang mencarisolusiatauinformasiterkaitprodukataujasa yang merekabutuhkan. Kepercayaan yang terbangunmelaluikonteniniseringmenjadifaktorpenentudalamkeputusanpembeliankonsumen.
Ketiga, content marketingmendukung strategi SEO (Search Engine Optimization). Konten yang dioptimalkandengan kata kunci yang tepatdapatmening	katkanperingkat situs web perusahaan di mesinpencari, memudahkankonsumenmenemukanprodukataujasa yang ditawarkan. Peningkatanlalulintaske situs web inibiasanyaberbandinglurusdenganpeningkatan volume penjualan.
Selain itu, content marketing juga berperanpentingdalam nurturing leads ataumembinacalonpelanggan. Melaluiberbagaijeniskontenseperti blog, e-book, whitepaper, dan video, perusahaandapatmemberikaninformasitambahan yang dibutuhkancalonpelanggan pada setiaptahapperjalananpembelianmereka. Ini membantumempercepat proses konversidari leads menjadipelanggan yang sebenarnya.
Keempat, interaksi yang dihasilkan oleh content marketing di media sosial juga dapatmeningkatkan engagement dan memperluasjangkauanaudiens. Konten yang menarik dan relevanseringdibagikan oleh pengguna, memperluasvisibilitasmerek dan menarikcalonpelangganbaru. Konten yang viral ataubanyakdibagikanini juga dapatmenciptakan buzz yang meningkatkanpenjualan.
Terakhir, content marketingmemberikanpeluanguntukpersonalisasi. Dengan data dan analitik yang tepat, perusahaandapatmenciptakankonten yang disesuaikandengankebutuhan dan preferensiindividukonsumen. Sentuhan personal inimembuatkonsumenmerasalebihdihargai dan dipahami, yang pada gilirannyameningkatkanloyalitas dan kemungkinanpembelianulang.
Secarakeseluruhan, strategi content marketing yang baik dan konsistendapatmeningkatkan volume penjualansecarasignifikandengancaramemperkuathubungandenganpelanggan, meningkatkanvisibilitas dan otoritasmerek, sertamemfasilitasi proses pembelianmelaluikonten yang informatif dan relevan.
Penelitianinisejalandenganshandi (2017) tentangpenggunaan digital marketing, hasilpenelitiamenunjukanbahwaperilakuumktertarikterhadap media social dan pemasaran digital karenaakanmemasarkanusahanyamelalui media social.
2. Pengaruh Search Engine Marketing Terhadap Volume Penjualan 
BerdasarkanhasilpenelitianbahwaSearch Engine Marketingberpengaruhpositif dan signifikanterhadap volume penjualanContent marketingberpengaruhbesarterhadap volume penjualan. Pemasaranmelaluimesinpencari (Search Engine Marketing/SEM) memilikidampakbesarterhadappeningkatan volume penjualanperusahaan. Salah satualasanutamanyaadalahkemampuan SEM untukmeningkatkanvisibilitas online. Dengan strategi SEM yang efektif, perusahaandapatmenempatkaniklanmereka di posisiteratashasilpencarian di mesinpencarisepertiGoogle. Ini memungkinkanprodukataujasa yang ditawarkanlebihmudahditemukan oleh calonpelanggan yang sedangmencariinformasiterkait, sehinggameningkatkan volume penjualan.
Selain itu, SEM memungkinkanpenargetan yang sangat spesifik. Denganmenggunakan kata kunci yang tepat dan pengaturandemografi yang detail, iklandapatditampilkankepadaaudiens yang paling relevan. Penargetan yang presisiinimemastikanbahwaiklanhanyadilihat oleh orang-orang yang memilikiminatataukebutuhanterhadapprodukataujasa yang ditawarkan, sehinggameningkatkanpeluangterjadinyakonversi dan penjualan.
Selanjutnya, SEM memberikanhasil yang cepat dan terukur. Berbedadengan strategi pemasaranlainnya yang mungkinmembutuhkanwaktulebih lama untukmenunjukkanhasil, kampanye SEM dapatlangsungmeningkatkanlalulintaske situs web perusahaanbegituiklanmulaiberjalan. Selain itu, denganalatanalitik yang tersedia, perusahaandapatsecaraakuratmelacakperformaiklanmereka, mengukur ROI, dan menyesuaikan strategi secara real-time untukmemaksimalkanefektivitaskampanye.
SEM juga membantumeningkatkankesadaranmerek (brand awareness). Meskipuntujuanutama SEM adalahuntukmenghasilkankonversi, tampilaniklan yang konsisten di halamanhasilpencarian juga membantumemperkuateksposurmerek. Bahkanjikapenggunatidaklangsungmelakukanpembelian, merekamenjadilebihakrabdenganmerek yang seringmunculdalampencarianmereka, yang dapatmempengaruhikeputusanpembelian di masa depan.
Terakhir, SEM mendukung strategi pemasaran yang lebihluasdenganmemberikanwawasanberhargatentangperilakukonsumen. Data darikampanye SEM, seperti kata kunci yang paling banyakmenghasilkankonversiataudemografipengguna yang paling responsif, dapatdigunakanuntukmenginformasikan dan memperbaiki strategi pemasaranlainnya, baik online maupun offline.
Secarakeseluruhan, SEM merupakanalat yang sangat efektifdalammeningkatkan volume penjualan. Denganmeningkatkanvisibilitas, memungkinkanpenargetan yang spesifik, memberikanhasil yang cepat dan terukur, sertamendukungpeningkatankesadaranmerek dan strategi pemasaran yang lebihluas, SEM dapatmembantuperusahaanmencapaitujuanpenjualannyadenganlebihefisien dan efektif.
Penelitian ini sejalan dengan Rahman ( 2023) mengenai PengaruhImplementasi Digital Marketing TerhadapPeningkatan, bahawasanya digital sangat berpengaruhterhadap media social dalam volume pemjualan
4. Pengaruh Contenr Marketing,  Search Engine Marketing Dan Social Media Strategy Terhadap Volume Penjualan 
Berdasarkanhasilpenelitainmakavariabelindependen yang meliputi content marketing, search engine marketing dan search media strategy secarasimultanterdapatpengaruhsignifikansiterhadapvariabeldependenvolume penjualan.  Pembahasanmengenaipengaruh Content Marketing, Search Engine Marketing (SEM), dan Social Media Strategy terhadap volume penjualanadalahsebagaiberikut:
Content Marketingmemainkanperanpentingdalammeningkatkan volume penjualandenganmenyediakaninformasi yang berharga dan relevanbagikonsumen. Melaluikonten yang menarik, edukatif, dan berkualitas, perusahaandapatmembangunkepercayaan dan loyalitaskonsumen. Konten yang baiktidakhanyamenarikperhatiancalonpelanggantetapi juga membantumerekadalam proses pengambilankeputusan. Misalnya, artikel blog, video tutorial, dan infografis yang informatifdapatmenjawabpertanyaanpelanggan dan mengatasikeraguanmereka, yang pada akhirnyamendorongmerekauntukmelakukanpembelian.
Search Engine Marketing (SEM), termasukiklanberbayarseperti Google Ads, secaralangsungmeningkatkan volume penjualandenganmeningkatkanvisibilitasprodukataulayanan di hasilpencarianmesinpencari. SEM memungkinkanperusahaanuntukmenargetkanaudiensberdasarkan kata kunci yang spesifik dan relevandenganprodukmereka, sehinggaiklanhanyaditampilkankepadapengguna yang sedangmencariinformasiterkait. Ini meningkatkankemungkinankonversikarenaiklantersebutmencapaiaudiens yang sudahmenunjukkanminatawal. Efektivitas SEM terletak pada kemampuannyauntukmemberikanhasil yang cepat dan terukurmelaluiklik dan konversi yang dapatdilacaksecara real-time.
Social Media Strategymelibatkanpenggunaan platform media sosialuntukmempromosikanproduk dan berinteraksidenganpelanggan. Strategi yang efektif di media sosialdapatmeningkatkan volume penjualanmelaluibeberapacara. Pertama, media sosialmemungkinkanperusahaanuntukmencapaiaudiens yang lebihluas dan beragammelaluikonten yang dibagikan. Kedua, interaksilangsungdenganpelangganmelaluikomentar, pesan, dan ulasandapatmeningkatkankepercayaan dan hubungan personal denganmerek. Selain itu, fitursepertiiklanberbayar di platform seperti Facebook, Instagram, dan Twitter memungkinkanpenargetandemografis yang spesifik dan kampanye retargeting yang dapatmendorongpenjualanlebihlanjutdaripengguna yang sebelumnyatelahmenunjukkanminat pada produk.
Secarakeseluruhan, ketiga strategi iniContent Marketing, SEM, dan Social Media Strategysalingmelengkapidalammeningkatkan volume penjualan. Content Marketing menarik dan mendidikpelangganpotensial, SEM meningkatkanvisibilitas dan konversimelaluipenargetan yang tepat di mesinpencari, dan Social Media Strategymemperluasjangkauansertamembangunhubungan yang lebih personal denganpelanggan. Denganmengintegrasikanketigapendekatanini, perusahaandapatmenciptakan strategi pemasaran yang komprehensif dan efektifuntukmeningkatkan volume penjualanmereka.
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[bookmark: _Toc167663161][bookmark: _Toc167746797][bookmark: _Toc168405883]A. KESIMPULAN
Berdasarkan  penelitian yang  telah	dilakukan maka pengaruh content marketing, search engine marketing dan social media strategy bepengaruh terhadap volume penjualan , dapat disimpulkan sebagai  berikut
1. Content marketing memiliki dampak signifikan terhadap peningkatan volume penjualan dengan menyediakan informasi yang bernilai dan relevan bagi konsumen. Melalui konten yang menarik, edukatif, dan berkualitas, perusahaan dapat membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen, yang pada akhirnya mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Konten yang dirancang dengan baik tidak hanya menarik perhatian calon pelanggan, tetapi juga membantu mereka dalam proses pengambilan keputusan dengan menjawab pertanyaan dan mengatasi keraguan yang mereka miliki.
2. Search Engine Marketing (SEM) memiliki dampak signifikan terhadap peningkatan volume penjualan dengan meningkatkan visibilitas produk atau layanan di hasil pencarian mesin pencari. Melalui iklan berbayar seperti Google Ads, perusahaan dapat menargetkan audiens spesifik berdasarkan kata kunci yang relevan dengan produk mereka. Ini memungkinkan iklan ditampilkan kepada pengguna yang sedang mencari informasi terkait, meningkatkan kemungkinan konversi karena iklan tersebut mencapai audiens yang sudah menunjukkan minat awal. Efektivitas SEM terletak pada kemampuannya memberikan hasil yang cepat dan terukur, dengan klik dan konversi yang dapat dilacak secara real-time, sehingga langsung berkontribusi pada peningkatan penjualan.
3. Strategi media sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap peningkatan volume penjualan dengan memanfaatkan platform media sosial untuk mempromosikan produk dan berinteraksi langsung dengan pelanggan. Melalui strategi yang efektif, perusahaan dapat mencapai audiens yang lebih luas dan beragam serta membangun hubungan yang lebih personal dengan pelanggan. Interaksi langsung melalui komentar, pesan, dan ulasan meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan terhadap merek. Selain itu, fitur iklan berbayar di platform seperti Facebook, Instagram, dan Twitter memungkinkan penargetan demografis yang spesifik dan kampanye retargeting, yang mendorong penjualan dari pengguna yang sebelumnya telah menunjukkan minat pada produk. Dengan demikian, strategi media sosial yang baik dapat meningkatkan visibilitas, keterlibatan, dan konversi, sehingga berkontribusi langsung pada peningkatan volume penjualan.
4. Secara  keseluruhan content marketing, search engine marketing dan social media strategymemengaruhi volume penjualan secara signifikan. Hal ini membuktikan  bahwa  volume penjualan secara kolektif dipengaruhi oleh content marketing, search engine marketing, dan social media strategy 




[bookmark: _Toc167663162][bookmark: _Toc167746798][bookmark: _Toc168405884]B. SARAN
Berdasarkan kesimpulan di atas, maka dalam penelitian initerdapat bebrapa saran yang perluperhatikan untuk dilaksanakan antara lain sebagaiberikut : 
1. content marketing, search engine marketing dan social media strategyberpengaruh dominan dan  signifikanterhadapvolume penjualanartinyahaliniperludipertahankan secara terus-meneruskontinyu dan  berkesinambungan,baikbertujuanuntukmembantudalammeningkatkanvolume penjualan.
2. Penelitianinimenjadi  relevan bagiperkembanganilmumanajemen pemasarandalam memperkaya referensi tentang volume penjualan dan  
Selain itu, hal tersebut juga dapat menjadi acuan yang berguna bagi peneliti yang ingin menjelajahi lebih lanjut topik ini.
3. Untuk peneliti berikutnya dapat memperluas populasi dan sampel serta penelitian seperti populasinya lebih di perluas dengan mengambil lebih banyak desa
4. Untuk peneliti berikutnya dapat menambahkan beberapa variabel dengan menambah tekanan mimetik dan tekanan normatik atau variabel lainnya.
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KUISONER PENELITIAN
Kepada YTH
Bapak/Ibu/Sdr/I UMKM KecamatanLimboto
Di Tempat

Dengan Hormat, 
Saya yang bertandatangandibawahini:

Nama			: Wahyu H. Napu
NIM			: 102200023
Prodi			: Manajemen
Fakultas		: Ekonomi
Perguruan Tinggi	: Universitas Gorontalo

	Memohonkesediaandari Bapak/Ibu/Sdr/I untukkiranyadapatberpartisipasidalammengisikuisonerpenelitianini, berkaitandenganpenyusunanskripsi yang sayalakukandalamrangkamenyelesaikan program studiAkuntansi S1 Fakultas Ekonomi.
	Penelitianinidiharapkandapatmemberikanmanfaatbagipenulismaupun UMKM yang berada di KecamatanLimboto. Oleh karenaitu, mohonkesediaannyauntukmengisi/menjawabkuisonerinidengansejujur-jujurnya. Kuisonerinihanyadapatkepentinganskripsitidakuntukdipublikasikan, dan kerahasiaan data yang diisitetapdijaga .
	Atas kerjasama yang baik dan kesungguhan Bapak/Ibu/Sdr/I dalammengisikuisonerini, sayaucapkanterimakasih.

Hormat Saya 


Wahyu H. Napu
KUISONER PENELITIAN
IdentitasResponden
1. Nama 			: 
2. Jenis Kelamin		: 	     Laki-laki		Perempuan
3. Usia			:				Tahun
4. Tingkat Pendidikan	:	     SMA/SMK		  D3		S1
Lain-lain
5. Jabatan			:
6. PengalamanKerja		:
7. Nama Usaha		:
PetunjukPengisian
	
Pilihlahjawabandibawahinidenganmemberikantandachecklist pada salah satujawaban yang paling mendekatipendapatanda
Penilaian :	 SS	= Sangat setuju
		S	= Settuju
		KS	= Kurang Setuju
		TS	= Tidak Setuju
		STS	= Sangat Tidak setuju

KUISONER PENELITIAN
1. CONTENTMARKETING
	No
	Pertanyaan
	SS
	S
	KS
	Ts
	STS

	1. 
	konten dapat berepengaruh memberikan nilai tambah atau wawasan terhadap produk yang ingin di gunakan
	
	
	
	
	

	2. 
	konten dapat membantu Anda dalam membuat keputusan terkait produk atau layanan
	
	
	
	
	

	3. 
	Informasi yang diberikan dalam konten produk selalu akurat dan terpercaya
	
	
	
	
	

	4. 
	Sangat  jarang menemukan kesalahan atau informasi yang menyesatkan dalam konten produk  yang dipublikasikan
	
	
	
	
	



2. SEARCH ENGINE MARKETING
	No
	Pertanyaan
	SS
	S
	KS
	Ts
	STS

	1. 
	Iklan selalu menarik perhatian orang yang ingin berbelanja
	
	
	
	
	

	2. 
	Dengan adanya iklan membuat orang percaya terhadap barang yang akan di beli
	
	
	
	
	

	3. 
	Sebelum berbelanja melihat iklan terlebih dauhulu
	
	
	
	
	

	4. 
	Dengan adanya iklan membuat orang percaya terhadap pembelian barang
	
	
	
	
	



3. SOCIAL MEDIA STRATEGY
	No
	Pertanyaan
	SS
	S
	KS
	Ts
	STS

	1. 
	Saya dapat dengan mudah mengakses konten media sosial perusahaan ini di berbagai platform (Facebook, Instagram, Twitter, dll)
	
	
	
	
	

	2. 
	Konten media sosial perusahaan ini dapat diakses oleh semua orang, termasuk mereka yang memiliki keterbatasan fisik atau sensorik
	
	
	
	
	

	3. 
	Saya merasa bahwa perusahaan ini aktif dalam berinteraksi dengan pengikutnya di media sosial
	
	
	
	
	

	4. 
	Perusahaan ini sering merespons komentar dan pertanyaan yang diajukan oleh pengikutnya di media sosial
	
	
	
	
	





4. VOLUME PENJUALAN
	No
	Pertanyaan
	SS
	S
	KS
	Ts
	STS

	1. 
	Harga produk yang ditawarkan perusahaan ini kompetitif dibandingkan dengan produk serupa di pasar
	
	
	
	
	

	2. 
	Saya merasa bahwa promosi mempengaruhi keputusan pelanggan untuk membeli dalam jumlah yang lebih besar
	
	
	
	
	

	3. 
	Kualitas barang yang ditawarkan perusahaan ini kompetitif dibandingkan dengan produk serupa di pasar
	
	
	
	
	

	4. 
	Saya merasa bahwa harga produk sesuai dengan kualitas yang diberikan
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Lampiran  2 output spss
a. Statistic deskriptif
	Descriptive Statistics

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	X1
	100
	16
	20
	18,07
	1,018

	X2
	100
	15
	20
	18,01
	,882

	X3
	100
	16
	20
	18,07
	1,394

	Y
	100
	16
	20
	18,00
	,865

	Valid N (listwise)
	100
	
	
	
	



b. Reabilitas dan validitas
	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	X1.1
	139,83
	16,587
	,913
	,720

	X1.2
	139,77
	15,896
	,861
	,794

	X1.3
	139,78
	17,486
	,814
	,744

	X1.4
	139,75
	15,280
	,935
	,769

	X1
	126,23
	14,684
	,443
	,502

	X2.1
	139,74
	15,406
	,902
	,674

	X2.2
	139,78
	16,517
	,817
	,713

	X2.3
	139,85
	15,321
	,877
	,775

	X2.4
	139,82
	17,179
	,941
	,637

	X2
	126,29
	13,582
	,481
	,737

	X3.1
	139,79
	15,056
	,992
	,661

	X3.2
	139,79
	15,663
	,832
	,784

	X3.3
	139,77
	15,068
	,790
	,761

	X3.4
	139,78
	14,699
	,490
	,746

	X3
	126,23
	10,906
	,433
	,898

	Y1
	139,80
	18,081
	,650
	,660

	Y2
	139,79
	15,743
	,511
	,787

	Y3
	139,81
	15,913
	,457
	,694

	Y4
	139,80
	16,909
	,678
	,726

	Y
	126,30
	15,848
	,535
	,724










c. Uji normalitas
	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	
	Unstandardized Residual

	N
	100

	Normal Parametersa,b
	Mean
	,0000000

	
	Std. Deviation
	,82298118

	Most Extreme Differences
	Absolute
	,085

	
	Positive
	,069

	
	Negative
	-,085

	Test Statistic
	,085

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	,074c

	a. Test distribution is Normal.

	b. Calculated from data.

	c. Lilliefors Significance Correction.









D. Moltikolinieritas , regresi linier berganda dan uji t
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	20,775
	2,495
	
	8,326
	,000
	
	

	
	X1
	,162
	,083
	,190
	1,950
	,003
	,991
	1,010

	
	X2
	,136
	,097
	,139
	1,401
	,002
	,959
	1,043

	
	X3
	,128
	,061
	,206
	2,084
	,002
	,966
	1,035

	a. Dependent Variable: Y

	


		








E. Uji t
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	6,947
	3
	2,316
	3,316
	,023b

	
	Residual
	67,053
	96
	,698
	
	

	
	Total
	74,000
	99
	
	
	

	a. Dependent Variable: Y

	b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2


Heteroskedastisitas
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	-,415
	1,275
	
	-,326
	,745

	
	X1
	,025
	,042
	,060
	,588
	,558

	
	X2
	,040
	,050
	,083
	,803
	,424

	
	X3
	-,006
	,031
	-,020
	-,193
	,848

	a. Dependent Variable: abs_res



	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	Df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	6,947
	3
	2,316
	3,316
	,001b

	
	Residual
	67,053
	96
	,698
	
	

	
	Total
	74,000
	99
	
	
	

	a. Dependent Variable: Y
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no nama x1.1 x1.2 x1.3 x1.4 x x2.1 x2.2 x2.3 x2.4 x2 x3.1 x3.2 x3.3 x3.4 x3 y1 y2 y3 y4 y

1 bsr 5 5 4 5 19 5 5 5 5 20 5 5 4 5 19 4 5 4 4 17

2 tps 5 5 5 5 20 5 5 4 4 18 4 4 5 4 17 5 4 5 5 19

3 dtr 4 5 4 5 18 4 4 5 5 18 5 5 4 5 19 4 5 4 4 17

4 htl 5 5 5 4 19 5 5 4 4 18 4 4 5 4 17 5 4 5 5 19

5 mrb 4 5 4 5 18 4 4 5 5 18 5 5 4 5 19 4 5 4 4 17

6 bks 5 4 5 5 19 5 5 4 4 18 4 4 5 4 17 5 4 5 5 19

7 mys 4 5 4 4 17 4 4 5 5 18 5 5 4 5 19 4 5 4 4 17

8 ssl 5 5 5 4 19 5 5 4 4 18 4 4 5 4 17 5 4 5 5 19

9 mdg 4 4 4 5 17 5 4 5 5 19 5 5 4 5 19 4 5 5 5 19

10 rgn 5 4 5 4 18 4 5 4 4 17 4 4 5 4 17 5 4 4 4 17

11 pta 5 5 4 5 19 5 4 5 5 19 5 5 4 5 19 4 5 5 5 19

12 ysl 4 4 5 4 17 4 5 4 4 17 4 4 5 4 17 5 4 4 4 17

13 rse 5 5 4 5 19 5 4 5 5 19 5 5 4 5 19 4 5 5 5 19

14 lld 4 4 5 4 17 4 5 4 5 18 4 4 5 4 17 5 4 4 5 18

15 jkc 3 5 4 5 17 5 4 5 5 19 5 5 5 5 20 4 5 5 4 18

16 sas 4 4 5 4 17 4 5 4 4 17 4 4 4 4 16 5 4 4 5 18

17 ncn 5 5 4 5 19 5 4 5 5 19 5 5 5 5 20 4 5 5 4 18

18 yyi 4 4 5 4 17 4 5 4 4 17 4 4 4 4 16 5 4 4 5 18

19 kle 3 5 4 5 17 5 4 5 4 18 5 5 5 5 20 4 5 5 4 18

20 ism 4 4 5 5 18 4 4 4 5 17 4 4 4 4 16 5 4 4 5 18

21 afd 5 5 4 4 18 5 5 5 4 19 5 5 5 5 20 4 5 5 4 18

22 rsi 4 5 5 5 19 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 5 4 4 5 18

23 sjn 5 4 4 4 17 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 4 5 5 4 18

24 ols 4 5 5 5 19 4 5 4 5 18 4 4 4 4 16 5 4 4 5 18

25 tra 5 4 4 4 17 4 4 5 4 17 5 5 5 5 20 4 5 5 4 18

26 dju 4 5 5 5 19 5 5 4 5 19 5 4 4 4 17 5 4 4 5 18

27 srd 5 4 4 5 18 5 4 5 4 18 4 5 5 5 19 4 5 5 5 19

28 ask 5 5 5 4 19 5 5 4 5 19 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17

29 ftk 3 5 4 5 17 4 4 5 4 17 5 5 5 4 19 4 5 5 5 19

30 srp 4 4 5 4 17 5 5 4 4 18 4 4 4 5 17 5 4 5 4 18

31 art 5 5 4 5 19 4 4 5 5 18 5 5 5 4 19 4 5 4 5 18

32 afl 4 4 5 4 17 5 5 4 4 18 4 4 5 5 18 5 4 5 4 18

33 bnt 5 5 4 5 19 4 4 5 5 18 5 5 4 5 19 4 5 4 5 18

34 cpm 4 4 5 5 18 5 5 4 4 18 4 4 5 4 17 5 4 5 4 18

35 mah 4 5 4 4 17 4 4 5 5 18 5 5 4 5 19 4 5 4 4 17

36 atg 5 4 5 5 19 5 5 4 4 18 4 4 5 4 17 5 4 5 5 19

37 mpy 4 5 4 4 17 5 4 5 5 19 5 5 4 5 19 4 5 4 4 17

38 mps 5 4 5 5 19 4 5 4 4 17 4 4 5 5 18 5 4 5 5 19

39 mra 4 5 4 4 17 5 4 5 5 19 5 5 4 4 18 4 5 4 5 18

40 nfp 5 4 5 5 19 5 5 4 4 18 4 4 5 5 18 5 4 5 4 18

41 apo 5 5 4 4 18 5 4 5 5 19 5 5 4 4 18 4 5 4 5 18

42 mrs 5 3 5 5 18 5 5 5 4 19 4 4 5 5 18 5 5 5 4 19

43 vra 4 4 4 4 16 4 4 4 5 17 5 4 4 4 17 4 4 4 5 17

44 mwn 5 5 5 5 20 5 5 5 4 19 4 4 5 5 18 5 5 5 4 19

45 ant 5 4 4 4 17 4 4 5 5 18 5 5 4 4 18 4 4 4 5 17

46 sre 4 5 5 5 19 5 5 4 4 18 5 4 5 5 19 5 5 5 4 19

47 nwj 5 5 5 4 19 4 4 4 5 17 4 5 4 4 17 4 5 4 4 17

48 rns 4 5 4 5 18 5 5 5 4 19 5 4 5 5 19 5 4 5 5 19

49 fpe 5 4 5 4 18 4 5 4 5 18 4 5 4 4 17 4 5 5 4 18

50 nrg 4 5 4 5 18 5 5 5 4 19 5 4 5 5 19 5 4 4 5 18

51 agi 5 4 5 4 18 4 4 4 5 17 4 5 4 4 17 4 5 4 5 18

52 fpb 5 4 4 5 18 5 5 5 4 19 4 4 5 5 18 5 4 3 4 16

53 frm 4 5 5 5 19 4 4 4 5 17 4 4 4 4 16 4 5 4 5 18

54 knb 5 4 4 4 17 5 5 5 4 19 5 5 5 5 20 5 4 5 4 18

55 msm 4 5 5 5 19 5 5 4 4 18 4 4 4 4 16 4 5 4 5 18

56 mva 5 4 4 4 17 5 4 5 5 19 5 4 5 5 19 5 4 5 4 18

57 smh 4 5 5 5 19 4 5 4 5 18 4 5 4 4 17 4 5 4 5 18

58 rfi 5 4 4 4 17 5 4 5 5 19 5 4 5 5 19 5 5 5 4 19

59 ama 5 5 5 5 20 4 5 4 4 17 5 5 5 4 19 4 4 4 5 17

60 atm 4 4 4 4 16 5 4 5 5 19 4 5 4 5 18 5 5 5 4 19

61 csm 4 5 5 5 19 5 5 4 4 18 5 5 5 4 19 4 4 4 5 17

62 fan 5 4 4 4 17 4 4 5 5 18 5 4 5 5 19 5 5 5 4 19

63 vnm 4 5 4 4 17 5 5 4 4 18 4 5 4 4 17 4 4 4 5 17

64 mdb 5 4 5 5 19 4 4 5 5 18 4 4 4 4 16 5 5 5 4 19

65 mrn 4 5 5 5 19 5 5 4 4 18 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16

66 nry 5 4 4 4 17 4 4 5 5 18 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20

67 rtn 5 5 5 5 20 5 5 4 4 18 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16

68 rvd 4 4 4 4 16 4 4 5 5 18 5 4 4 4 17 5 5 5 5 20

69 yrl 5 5 4 5 19 5 5 4 4 18 4 5 5 5 19 4 4 4 4 16

70 afa 4 4 5 4 17 4 4 5 5 18 5 4 4 4 17 5 5 5 5 20

71 dbn 4 5 5 5 19 5 5 4 4 18 5 5 5 5 20 4 4 5 4 17

72 bwn 5 4 4 5 18 4 4 5 5 18 4 4 4 4 16 5 5 4 5 19

73 bsl 4 5 5 5 19 5 5 4 4 18 4 5 5 5 19 4 4 5 4 17

74 cmd 4 4 4 4 16 4 5 5 5 19 5 5 4 5 19 5 5 4 5 19

75 rmk 5 5 5 5 20 5 4 4 4 17 4 5 5 4 18 4 4 5 4 17

76 sah 5 4 4 4 17 4 5 5 4 18 5 4 5 5 19 5 5 4 5 19

77 amh 4 5 5 5 19 5 5 4 5 19 4 5 4 4 17 4 4 5 4 17

78 mpa 5 4 4 4 17 4 4 5 5 18 5 4 5 5 19 5 5 4 4 18

79 apn 4 5 5 5 19 5 4 5 5 19 4 5 5 4 18 5 4 5 4 18

80 mga 5 4 5 5 19 4 5 4 4 17 5 4 4 5 18 4 5 4 5 18

81 nrl 5 5 4 4 18 5 4 5 5 19 4 5 4 4 17 5 4 5 4 18

82 sdp 4 4 5 5 18 4 5 5 4 18 5 4 5 5 19 4 5 4 5 18

83 kap 5 5 4 4 18 5 4 4 5 18 4 5 4 4 17 5 4 5 4 18

84 rnh 4 4 5 5 18 4 5 4 4 17 5 5 5 5 20 4 5 5 5 19

85 rtb 5 5 4 5 19 5 4 5 5 19 4 4 4 4 16 5 4 4 4 17

86 sbz 4 4 5 4 17 4 5 4 4 17 5 5 5 5 20 4 5 4 5 18

87 ssw 5 5 4 4 18 5 4 3 5 17 4 4 4 4 16 5 4 5 4 18

88 syw 5 5 5 5 20 4 5 4 4 17 5 5 5 5 20 4 5 4 5 18

89 smp 4 4 5 4 17 5 4 5 5 19 4 4 4 4 16 5 4 5 4 18

90 acg 4 5 4 5 18 4 5 4 4 17 5 5 5 5 20 4 5 4 4 17

91 amb 5 4 5 4 18 5 4 5 5 19 4 4 4 5 17 5 4 5 4 18

92 fil 4 5 4 5 18 4 5 4 4 17 4 5 5 4 18 4 5 4 5 18

93 had 5 4 5 4 18 5 4 5 5 19 5 4 4 5 18 5 4 5 4 18

94 mrk 4 5 4 5 18 4 5 3 4 16 5 5 5 5 20 4 5 4 5 18

95 nrn 5 4 4 4 17 5 4 4 3 16 4 4 4 4 16 5 4 5 4 18

96 nfh 4 5 4 5 18 5 5 5 4 19 5 5 5 5 20 4 5 4 5 18

97 okt 5 4 5 4 18 4 4 4 5 17 4 4 4 4 16 5 4 5 4 18

98 prd 4 5 5 5 19 5 5 5 4 19 5 5 5 5 20 4 5 4 5 18

99 rsa 5 4 4 4 17 4 5 4 5 18 4 4 4 4 16 5 5 5 4 19

100 sfk 4 5 5 5 19 5 4 3 4 16 5 5 5 5 20 4 4 4 5 17
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