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 Digital marketing is a form of marketing evolution that utilizes digital media 
as the primary channel for delivering product and service information to 
consumers. Through digital marketing, more effective two-way 
communication can be established between businesses and consumers, which 
has the potential to increase business revenue. This study aims to analyze the 
effect of digital marketing on revenue growth at AHA Kebab business located 
in Sipolu-polu Village, Panyabungan District, Mandailing Natal Regency. The 
research employed a quantitative method with the population consisting of all 
AHA Kebab consumers during the period of January to August 2025. The 
sample comprised 96 respondents selected using the accidental sampling 
technique. Data were collected through observation, documentation, and 
questionnaires. Data analysis was conducted using validity test, reliability 
test, normality test, heteroscedasticity test, simple linear regression analysis, 
partial test, and coefficient of determination with the assistance of SPSS 
version 21. The results indicate that digital marketing has a positive and 
significant effect on revenue growth with a significance value of 0.000 < 0.05. 
The coefficient of determination of 0.649 shows that 64.9% of revenue increase 
is influenced by digital marketing, while 35.1% is affected by other factors. 
Therefore, effective implementation of digital marketing can significantly 
improve business revenue. 

  

   
Abstrak  

Kata kunci:  
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Pendapatan; 
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 Pemasaran digital merupakan bentuk evolusi pemasaran yang memanfaatkan media 
digital sebagai saluran utama dalam menyampaikan informasi produk dan layanan 
kepada konsumen. Melalui pemasaran digital, terjadi komunikasi dua arah yang lebih 
efektif antara pelaku usaha dan konsumen, sehingga berpotensi meningkatkan 
pendapatan usaha. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran 
digital terhadap peningkatan pendapatan pada usaha AHA Kebab di Kelurahan 
Sipolu-polu, Kecamatan Panyabungan, Kabupaten Mandailing Natal. Metode 
penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan populasi seluruh konsumen 
AHA Kebab pada periode Januari–Agustus 2025. Sampel penelitian berjumlah 96 
responden yang dipilih menggunakan metode accidental sampling. Teknik 
pengumpulan data dilakukan melalui observasi, dokumentasi, dan kuesioner. 
Analisis data menggunakan uji validitas, reliabilitas, normalitas, heteroskedastisitas, 
regresi linear sederhana, uji parsial, dan koefisien determinasi dengan bantuan SPSS 
versi 21. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran digital berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap peningkatan pendapatan dengan nilai signifikansi 0,000 < 
0,05. Koefisien determinasi sebesar 0,649 menunjukkan bahwa 64,9% peningkatan 
pendapatan dipengaruhi oleh pemasaran digital, sedangkan 35,1% dipengaruhi oleh 
faktor lain. Dengan demikian, penerapan pemasaran digital secara efektif terbukti 
mampu meningkatkan pendapatan usaha AHA Kebab. 
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PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah cara pelaku 

usaha menjalankan aktivitas pemasaran. Salah satu perubahan paling menonjol terlihat 

pada pergeseran strategi pemasaran menuju pemanfaatan pemasaran digital. 

Pemasaran digital berfungsi sebagai sarana strategis yang memungkinkan pelaku usaha 

menyampaikan informasi produk dan jasa secara lebih efektif melalui jaringan internet 

dan berbagai platform media sosial, sehingga jangkauan promosi menjadi lebih luas dan 

efisien (Kotler et al., 2021;Gouveia, 2024). Berbeda dengan pola pemasaran konvensional 

yang bersifat satu arah, pemasaran digital membuka ruang interaksi dua arah antara 

pelaku usaha dan konsumen, yang berpotensi membangun hubungan jangka panjang 

serta mendukung peningkatan kinerja usaha (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; (Ardani 

& Yuni, 2024). 

Bagi usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM), keberadaan pemasaran digital 

menjadi semakin relevan seiring dengan meningkatnya tingkat persaingan dan 

perubahan perilaku konsumen yang lebih mengandalkan media digital dalam mencari 

informasi produk. Pemanfaatan pemasaran digital dapat membantu meningkatkan 

eksistensi usaha, memperluas pangsa pasar, serta mempermudah konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian (Dwivedi et al., 2021; (Tan, 2023). Oleh karena itu, 

pemasaran digital tidak lagi dipahami sekadar sebagai media promosi, melainkan 

sebagai bagian dari strategi bisnis yang memiliki kontribusi terhadap peningkatan 

pendapatan usaha. Namun demikian, sejumlah penelitian menunjukkan bahwa 

penerapan pemasaran digital pada UMKM masih menghadapi berbagai kendala. 

Keterbatasan kualitas sumber daya manusia, rendahnya tingkat literasi digital, serta 

kurangnya perencanaan strategi promosi sering kali menyebabkan pemasaran digital 

belum memberikan hasil yang optimal terhadap peningkatan pendapatan usaha 

(Setiawan & Darma, 2020; (PHOLE, 2025). Selain itu, kurangnya konsistensi dalam 

pengelolaan konten promosi, minimnya evaluasi terhadap efektivitas pemasaran, serta 

lemahnya pencatatan dan pengelolaan data penjualan turut menghambat optimalisasi 

peran pemasaran digital pada UMKM (Purwana et al., 2021). 

Usaha AHA Kebab yang berlokasi di Kelurahan Sipolu-polu Kecamatan 

Panyabungan Kabupaten Mandailing Natal merupakan salah satu usaha kuliner yang 

telah memanfaatkan media digital, seperti Facebook, Instagram, dan WhatsApp, sebagai 

sarana promosi. Pemasaran digital digunakan untuk memperkenalkan produk, 

menjangkau konsumen, serta menjaga hubungan dengan pelanggan. Meskipun 

demikian, data penjualan menunjukkan bahwa pendapatan usaha AHA Kebab 

mengalami fluktuasi dari waktu ke waktu. Hal ini mengindikasikan bahwa peran 

pemasaran digital dalam meningkatkan pendapatan usaha belum sepenuhnya berjalan 
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secara optimal dan masih memerlukan pengelolaan yang lebih terarah dan sistematis. 

Kondisi tersebut sejalan dengan pandangan Suryani (2020) yang menyatakan bahwa 

pemasaran digital baru akan memberikan kontribusi signifikan terhadap peningkatan 

pendapatan usaha apabila didukung oleh strategi yang jelas, konsistensi dalam 

pelaksanaan promosi, serta pemahaman yang memadai terhadap karakteristik 

konsumen digital. Oleh karena itu, diperlukan penelitian empiris yang tidak hanya 

meninjau keberadaan pemasaran digital, tetapi juga mengkaji perannya secara lebih 

mendalam dalam mendukung peningkatan pendapatan usaha, khususnya pada UMKM 

di sektor kuliner. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini penting dilakukan untuk 

menganalisis peran pemasaran digital dalam meningkatkan pendapatan Usaha AHA 

Kebab di Kelurahan Sipolu-polu Kecamatan Panyabungan Kabupaten Mandailing 

Natal. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis bagi 

pengembangan kajian pemasaran digital pada UMKM serta memberikan manfaat 

praktis bagi pelaku usaha dalam merancang dan mengelola strategi pemasaran digital 

yang lebih efektif dan berkelanjutan. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilaksanakan dengan menggunakan pendekatan kuantitatif yang 

dipadukan dengan metode deskriptif dan analitis. Pendekatan kuantitatif digunakan 

karena penelitian ini berfokus pada pengukuran hubungan antara pemasaran digital 

dan pendapatan usaha berdasarkan data yang bersifat numerik dan dapat dianalisis 

secara statistik (Sugiyono, 2021). Metode deskriptif dimanfaatkan untuk 

menggambarkan kondisi variabel yang diteliti, sedangkan metode analitis digunakan 

untuk menguji keterkaitan antarvariabel berdasarkan data empiris yang diperoleh dari 

lapangan. Model analisis yang diterapkan dalam penelitian ini adalah regresi linear 

sederhana, yang digunakan untuk mengetahui hubungan antara satu variabel bebas dan 

satu variabel terikat (Ghozali, 2021). Dalam penelitian ini, pemasaran digital berperan 

sebagai variabel independen, sementara pendapatan usaha ditetapkan sebagai variabel 

dependen. 

Penelitian dilakukan pada Usaha AHA Kebab yang berlokasi di Kelurahan 

Sipolu-polu, Kecamatan Panyabungan, Kabupaten Mandailing Natal. Populasi 

penelitian mencakup seluruh konsumen Usaha AHA Kebab. Teknik penentuan sampel 

dilakukan dengan menggunakan accidental sampling, yaitu pengambilan sampel 

berdasarkan konsumen yang secara kebetulan dijumpai oleh peneliti dan bersedia 

menjadi responden pada saat penelitian berlangsung (Sugiyono, 2021). Jumlah 

responden yang terlibat dalam penelitian ini sebanyak 96 orang. 

Data penelitian dikumpulkan melalui beberapa teknik, antara lain observasi 

langsung ke lokasi penelitian, penyebaran kuesioner kepada responden, serta 

pengumpulan dokumentasi yang berkaitan dengan aktivitas usaha. Instrumen utama 

penelitian berupa kuesioner yang disusun menggunakan skala Likert untuk mengukur 

persepsi responden terhadap pemasaran digital dan pendapatan usaha. Sebelum 
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digunakan dalam penelitian, instrumen tersebut terlebih dahulu diuji tingkat validitas 

dan reliabilitasnya guna memastikan bahwa data yang dihasilkan bersifat akurat dan 

konsisten (Ghozali, 2021). 

Analisis data dilakukan melalui beberapa tahapan, dimulai dari pengujian 

asumsi klasik yang meliputi uji normalitas dan uji heteroskedastisitas. Selanjutnya, data 

dianalisis menggunakan regresi linear sederhana untuk mengetahui hubungan 

antarvariabel, dilanjutkan dengan uji parsial (uji t) serta uji koefisien determinasi (R²) 

untuk mengetahui besarnya kontribusi variabel independen terhadap variabel 

dependen. Seluruh proses pengolahan dan analisis data dilakukan dengan bantuan 

perangkat lunak SPSS versi 21 (Ghozali, 2021). 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

Hasil dan Pembahasan 

Hasil pengujian terhadap instrumen penelitian menunjukkan bahwa seluruh 

pernyataan yang digunakan dalam mengukur variabel pemasaran digital dan 

pendapatan usaha telah memenuhi syarat kelayakan. Setiap butir pernyataan 

dinyatakan valid karena nilai korelasi yang diperoleh lebih tinggi dibandingkan dengan 

nilai r tabel. Selain itu, pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa instrumen penelitian 

memiliki tingkat keandalan yang baik, sehingga dapat digunakan secara konsisten 

dalam proses pengumpulan data. Uji validitas digunakan untuk memberikan informasi 

tentang ciri atau karasteristik variabel-variabel penelitian suatu kuesioner dikatakan 

valid jika pertanyaan yang ada pada kuesioner tersebut mampu mengungkapkan 

sesuatu yang di ukur oleh luesioner tersebut. Validitas dilakukan dengan cara 

membandingkan 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 dan 𝑟 𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 dengan ketentuan sebagai berikut:. 

1) Jika 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, 0,2006 maka data valid  

2) 2) Jika 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 < 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, 0,2006 maka data tidak valid (Gozali, 2018). 
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Gambar 1: Uji Validitas Variabel Pemasaran Digital (X) 

 

Sumber: Hasil Pengelolahan data SPSS 21 

Gambar 2: Uji Validitas Variabel Pendapatan (Y) 

 

Sumber: Hasil Pengelolahan data SPSS 21 

Berdasarkan Gambar 4.3 dan gambar 4.4 di atas, hasil analisis data 

variabel bebas yaitu pemsaran digital dan variabel terikat yaitu pendapatan 

menunjukan bahwa seluruh koefisien korelasi memiliki nilai lebih besar 

dari rtabel 0.2006, artinya seluruh pernyataan tersebut bersifat valid, maka 

pernyataan tersebut dapat dijadikan alat ukur yang valid dalam analisis 

berikutnya. 

r hitung r tabel 

0,586 0,601 

0,7 0,675 
0,725 0,701 0,7 

0,614 
0,554 

0,621 

0,20060,20060,20060,20060,20060,20060,20060,20060,20060,2006 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

9 10 8 7 6 5 4 3 2 1 

0,20060,20060,20060,20060,20060,20060,20060,20060,20060,2006 

0,417 

0,541 0,514 

0,666 0,649 
0,604 0,617 0,6 

0,674 0,666 

r hitung r tabel 



Author: Darwin Nasution, Rizki Amalia 

 

368| Vol. 5, No. (1) 2026: JSE: Jurnal Sharia Economica 

Analisis regresi sederhana merupakan suatu teknik statistik yang 

dimanfaatkan untuk menganalisis hubungan antara dua variabel, yaitu 

variabel terikat (Y) dan variabel bebas (X). Analisis ini bertujuan untuk 

meramalkan nilai dari variabel terikat berdasarkan informasi dari variabel 

bebas. Adapun hasil analisis data regresi sederhana dapat dilihat sebagai 

berikut: 

Tabel 3: Coefficients Regresi Linear Sederhana 
Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

 (Constant) 11.740 2.370  

.806 

4.953 .000 

1 Pemasaran 
Digital 

.727 .055 13.181 .000 

a. Dependent Variable: Peningkatan Pendapatan 
Sumber: Data Olahan SPSS 21 

1) Y = a + bX 

Y = 11, 740 + 0,727X 

Artinya, Setiap penambahan satu satuan pada variabel Pemasaran 

Digital akan menyebabkan peningkatan nilai variabel 

Peningkatan Pendapatan sebesar 0,727. 

2) Koefisien regresi (B = 0,727): 

Menunjukkan adanya pengaruh positif dari Pemasaran Digital 

terhadap Peningkatan Pendapatan. 

3) Nilai signifikansi (Sig. = 0,000): 

Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka dapat 

disimpulkan bahwa pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen bersifat signifikan secara statistik. 

4) Nilai thitung (t = 13,181): 

Nilai thitung yang besar ini memperkuat bahwa pengaruhnya 

memang signifikan. 
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5) Standardized Coefficient (Beta = 0,806): 

Menunjukkan bahwa Pemasaran Digital Dengan demikian, 

variabel tersebut dapat dikatakan sebagai variabel yang sangat 

berpengaruh dalam riset ini karena memiliki hubungan yang 

signifikan dan kontribusi yang kuat terhadap variabel dependen. 

6) Nilai konstanta (11,740): 

Menggambarkan nilai Y saat Pemasaran Digital = 0. Nilai ini 

dapat dilaksanakan untuk melihat titik awal tanpa pengaruh 

variabel bebas. Sedangkan pada hasil hipotesisnya yang 

dilakukan yaitu pada Uji statistik t bertujuan untuk menguji 

apakah setiap variabel bebas secara terpisah memberikan dampak 

signifikan terhadap variabel terikat. Pengujian ini dilakukan 

dengan bantuan perangkat lunak SPSS. Menurut (Reza, 2021). 

Dasar penetapan keputusan dalam uji t didasarkan pada nilai 

signifikansi yang diperoleh dari hasil output SPSS, yaitu sebagai 

berikut: 

a) Jika nilai signifikansi < 0,05 maka variabel independent 

berpengaruh signifikan terhadap variable dependen. 

b) Jika nilai signifikansi > 0,05 maka variabel independent 

tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

c) Jika nilai thitung > dari ttabel maka terdapat pengaruh 

variabel independen (X) terhadap variable dependen (Y). 

Tabel 4: Uji Parsial T  
  Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

 (Constant) 11.740 2.370  

.806 

4.953 .000 

1 Pemasaran 

Digital 

.727 .055 13.181 .000 
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a. Dependent Variable: Peningkatan Pendapatan 

Sumber: Data Olahan SPSS 21 
Berdasarkan hasil analisis uji-t yang terdapat di Tabel 4, didapatkan 

nilai thitung 13,181, sedangkan nilai ttabel adalah 1,661. Karena nilai thitung > 

nilai ttabel (13,181> 1,661), maka keputusan yang diambil adalah untuk 

menolak H₀ dan menerima Ha. Dari hasil ini, dapat disimpulkan bawa 

variabel Pemasaran Digital (X) memberikan pengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel Peningkatan Pendapatan (Y).\ 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat diketahui 

bahwa pemasaran digital memiliki kontribusi yang positif dan signifikan 

terhadap peningkatan pendapatan Usaha AHA Kebab. Hal ini menunjukkan 

bahwa penggunaan media digital sebagai sarana promosi mampu 

mendukung perkembangan usaha melalui perluasan jangkauan pasar, 

peningkatan interaksi dengan konsumen, serta penguatan daya saing 

produk. Informasi produk yang disampaikan melalui platform digital dapat 

diakses dengan mudah dan cepat oleh konsumen, sehingga mendorong 

munculnya minat beli yang lebih tinggi dan berdampak pada peningkatan 

pendapatan usaha. 

Temuan dalam penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian 

sebelumnya, salah satunya yang dikemukakan oleh Anasrulloh (2020) dan 

(Akhmad Mubadilah et al., 2024), yang menyatakan bahwa penerapan 

pemasaran digital memberikan pengaruh positif terhadap pendapatan 

usaha. Kesamaan hasil tersebut memperkuat pandangan bahwa strategi 

pemasaran berbasis digital merupakan pendekatan yang efektif bagi pelaku 

UMKM dalam menghadapi persaingan usaha yang semakin ketat, 

khususnya di era digital yang ditandai dengan perubahan pola konsumsi 

masyarakat. 

Selain didukung oleh penelitian terdahulu, hasil penelitian ini juga 

relevan dengan teori yang dikemukakan oleh Gumilang (2019), yang 

menjelaskan bahwa tingkat pendapatan dipengaruhi oleh beberapa faktor 

utama, seperti faktor produksi, harga, serta aktivitas ekonomi yang 

dijalankan. Dalam konteks Usaha AHA Kebab, pemasaran digital berperan 
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dalam meningkatkan faktor produksi melalui bertambahnya jumlah 

permintaan konsumen, membentuk persepsi harga melalui promosi dan 

penawaran yang disampaikan secara daring, serta memperluas aktivitas 

ekonomi dengan memanfaatkan sistem penjualan berbasis digital(Falcão 

Alves, 2022; Karthika, 2024). Dengan demikian, pemasaran digital tidak 

hanya berfungsi sebagai media promosi semata, tetapi juga menjadi bagian 

dari strategi usaha yang mendukung peningkatan pendapatan secara 

menyeluruh. 

Lebih jauh, apabila ditinjau dari perspektif ekonomi Islam, hasil 

penelitian ini sejalan dengan pandangan Jannah (2019) yang menekankan 

pentingnya penerapan nilai kejujuran, keterbukaan informasi, dan larangan 

praktik penipuan dalam aktivitas pemasaran. Praktik pemasaran digital 

yang diterapkan oleh Usaha AHA Kebab tidak hanya berorientasi pada 

peningkatan keuntungan, tetapi juga dilakukan dengan tetap 

memperhatikan prinsip-prinsip syariah, yaitu menyampaikan informasi 

produk secara jujur, jelas, dan transparan kepada konsumen. Pendekatan ini 

tidak hanya mendukung peningkatan pendapatan, tetapi juga membangun 

kepercayaan konsumen serta keberlanjutan usaha dalam jangka panjang. 

Meskipun demikian, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa 

pemasaran digital bukanlah satu-satunya faktor yang memengaruhi pendapatan 

Usaha AHA Kebab. Masih terdapat sejumlah faktor lain di luar variabel 

penelitian yang turut berperan, seperti kualitas produk yang ditawarkan, mutu 

pelayanan kepada konsumen, kondisi daya beli masyarakat, serta konsistensi 

pelaku usaha dalam menjalankan strategi pemasaran digital. Oleh karena itu, 

agar peningkatan pendapatan dapat dicapai secara optimal dan berkelanjutan, 

penerapan pemasaran digital perlu diimbangi dengan pengelolaan usaha yang 

terencana, profesional, dan menyeluruh. 

KESIMPULAN 
Pemasaran digital merupakan bentuk perkembangan dari evolusi 

pemasaran modern. Evolusi ini terjadi ketika perusahaan mulai memanfaatkan 

media digital sebagai sarana utama dalam aktivitas pemasarannya. Media digital 
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memungkinkan terjadinya komunikasi yang berkelanjutan, bersifat dua arah, serta 

lebih personal antara pihak pemasar dan konsumen. Pemasaran digital dapat 

dipahami sebagai upaya mempromosikan produk dan jasa melalui berbagai saluran 

distribusi berbasis teknologi digital. Konsep pemasaran digital, yang juga dikenal 

dengan istilah e-marketing, mencakup aktivitas periklanan secara daring yang 

bertujuan untuk menyampaikan pesan pemasaran kepada konsumen. Melalui 

pendekatan ini, perusahaan berupaya meningkatkan efektivitas promosi guna 

mendorong pertumbuhan pendapatan secara optimal. 

Pendapatan dapat didefinisikan sebagai arus masuk atau peningkatan nilai aset 

suatu entitas, maupun pengurangan kewajiban, atau kombinasi keduanya dalam suatu 

periode tertentu yang diperoleh dari kegiatan utama perusahaan, baik melalui 

penyerahan atau produksi barang maupun pemberian jasa. Dalam praktiknya, 

pendapatan merupakan hasil yang timbul dari pelaksanaan aktivitas operasional 

normal suatu entitas dan dikenal dengan berbagai istilah, seperti penjualan, pendapatan 

jasa, bunga, dividen, royalti, serta sewa. Keberadaan pendapatan memiliki peran yang 

sangat penting karena menjadi indikator utama keberhasilan aktivitas ekonomi 

perusahaan. Pemahaman mengenai pendapatan dapat bervariasi tergantung pada 

sudut pandang yang digunakan dalam meninjaunya. Dalam penelitian ini, jumlah 

sampel yang digunakan sebanyak 96 responden yang dipilih melalui metode Accidental 

Sampling, sedangkan analisis data dilakukan dengan menggunakan metode regresi 

linear sederhana. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen dengan nilai signifikansi sebesar 

0.000<0,05. Koefisien determinasi yang dihasilkan adalah sebesar 0,649 yang berarti 64,9% 

perubahan variabel Pemasaran Digital oleh perubahan variabel Peningkatan 

Pendapatan sedangkan sisanya sebesar 35,1% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 

termasuk dalam penelitian ini. 
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