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Abstract: This study looks at how digital marketing and brand awareness affect consumers' intentions 
to buy products from Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs) in Gunungpati District, 
Semarang City. MSMEs are important to the national economy but still face challenges in using digital 
technology to improve their competitiveness. We used a quantitative research approach and gathered 
data from questionnaires given to 96 respondents who had bought local MSME products. We analyzed 
the data using multiple linear regression with SPSS to see how each variable affected the results. The 
findings show that digital marketing positively and significantly impacts consumers' intentions to 
purchase, while brand awareness also plays a key role in influencing these decisions. Together, these 
two factors significantly boost purchase intentions, showing that strong digital interaction and brand 
recognition increase consumer interest in local products. Furthermore, the results indicate that when 
MSMEs regularly use digital marketing and strengthen their brand visibility, consumers are more likely 
to buy again and recommend the products to others. Thus, digital marketing and brand awareness are 
crucial for MSMEs to achieve growth and stay competitive in today's changing business landscape. 
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Abstrak: Studi ini bertujuan untuk  mencari tahu bagaimana digital marketing dan brand awareness dapat 
membuat orang lebih tertarik untuk membeli barang atau jasa dari usaha mikro, kecil, dan menengah 
(UMKM) di Gunungpati, Semarang. UMKM sangat penting bagi perekonomian negara, tetapi mereka 
masih berjuang untuk menggunakan teknologi digital untuk tetap unggul menghadapi persaingan yang 
ada. Metode yang digunakan pada penelitian ini yaitu pendekatan kuantitatif dengan mengirim 
kuisioner ke 96 orang yang membeli produk. Data dikumpulkan dengan data regresi linier berganda 
menggunakan SPSS untuk melihat bagaimana setiap hal memengaruhi hasil. Hasil dari penelitian 
menunjukkan bahwa digital marketing sangat berpengaruh pada minat konsumen untuk membeli barang 
dan membuat merek lebih dikenal, yang membantu konsumen memutuskan untuk membeli secara 
lebih bersamaan, kedua faktor tersebut terbukti meningkatkan minat beli pada UMKM lokal. Temuan 
ini juga menunjukkan bahwa ketika digital marketing dilakukan dengan benar dan brand awareness yang 
kuat, orang-orang lebih cenderung untuk terus membeli produk lokal dan bahkan memberi tahu teman-
teman mereka tentang hal itu. Dengan demikian, penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing 
dan brand awareness adalah salah satu faktor kunci yang harus diperhatikan UMKM agar bisa bertahan 
dan berkembang di era persaingan bisnis modern. 

Kata kunci: Brand Awareness; Konsumen; Digital Marke$ting; UMKM; Minat Beli 

1. Pendahuluan 

Pe$rke$mbangan te$knologi dalam satu de$kade$ te$rakhir ini te$lah me$ngubah cara 
masyarakat be$rinte$raksi, be$rkomunikasi, hingga be$rbe$lanja. Di te$ngah pe$rubahan yang 
te$rjadi, Usaha Mikro, Ke$cil, dan Me$ne$ngah (UMKM) me$njadi salah satu se$ktor yang juga 
sangat te$rdampak. UMKM tidak hanya be$rpe$ran pe$nting dalam me$nye$rap te$naga ke$rja, te$tapi 
juga me$njadi tulang punggung pe$re$konomian bagi Indone$sia de$ngan kontribusi be$sar 
te$rhadap Produk Dome$stik Bruto (PDB). Akan te$tapi, banyak pe$laku UMKM yang masih 
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me$nghadapi ke$te$rbatasan dalam me$manfaatkan te$knologi digital untuk me$ningkatkan daya 
saing dan be$lum bisa me$njaga ke$be$rlanjutan usaha me$re$ka. 

 
Di e$ra pe$masaran yang mode$rn se$pe$rti saat ini, digital marke$ting muncul se$bagai strate$gi 

yang tidak lagi se$kadar pilihan, me$lainkan ke$butuhan. Me$dia sosial, marke$tplace$, dan platform 
digital lainnya kini me$njadi je$mbatan utama bagi UMKM untuk me$mpe$rke$nalkan produk, 
me$mbangun hubungan de$ngan konsume$n, se$rta me$mpe$rluas pasar. Le$bih jauh lagi, digital 
marke$ting diyakini mampu me$mpe$rkuat brand aware$ne$ss, yaitu ke$sadaran konsume$n te$rhadap 
ke$be$radaan dan ke$unikan suatu me$re$k. Tanpa ke$sadaran me$re$k yang kuat, produk UMKM 
ce$nde$rung sulit be$rsaing de$ngan me$re$k be$sar yang te$lah le$bih dulu dike$nal konsume$n. 

 
Pe$ne$litian te$rdahulu me$nunjukkan bahwa digital marke$ting be$rpe$ran signifikan dalam 

me$ningkatkan pe$njualan dan me$mpe$rkuat posisi me$re$k [4]. Namun, se$tiap konte$ks dae$rah 
me$miliki karakte$ristik konsume$n yang be$rbe$da, se$hingga hasil pe$ne$litian se$rupa be$lum te$ntu 
be$rlaku unive$rsal. Hal ini me$nimbulkan pe$rtanyaan pe$nting: se$jauh mana digital marke$ting dan 
brand aware$ne$ss be$nar-be$nar me$me$ngaruhi minat be$li konsume$n pada UMKM lokal, 
khususnya di Ke$camatan Gunung Pati, Kota Se$marang? 

 
Guna me$njawab pe$rtanyaan te$rse$but, maka pe$ne$litian ini be$rupaya me$ngkaji hubungan 

antara digital marke$ting, brand aware$ne$ss, dan minat be$li konsume$n. De$ngan pe$nde$katan 
kuantitatif, pe$ne$litian ini juga diharapkan mampu me$mbe$rikan gambaran yang le$bih je$las 
me$nge$nai strate$gi pe$masaran digital yang e$fe$ktif bagi UMKM. Pe$ne$litian ini diharapkan dapat 
me$mbe$ri banyak kontribusi, tidak hanya be$rsifat akade$mis, te$tapi juga praktis, kare$na dapat 
me$njadi re$fe$re$nsi bagi pe$laku UMKM, pe$me$rintah dae$rah, dan masyarakat dalam 
me$ndukung pe$nguatan daya saing produk lokal di e$ra e$konomi digital. 

2. Kajian Pustaka atau Penelitian Terkait 
2.1 Digital Marketing 

Strate$gi Digital Marke$ting me$rupakan strate$gi pe$masaran yang me$manfaatkan te$knologi 
informasi yang se$makin be$rke$mbang. Pe$ne$rapan strate$gi te$rse$but dalam se$buah bisnis harus 
de$ngan me$mpe$rhatikan be$rbagai faktor inte$rnal dan e$kste$rnal untuk me$nge$tahui ke$se$suaian 
dan untuk me$ne$ntukan strate$gi Digital Marke$ting yang paling te$pat. Tujuan utama dari 
pe$ne$rapan strate$gi Digital Marke$ting adalah untuk me$mbangun komunikasi antara produse$n 
de$ngan pe$langgan, le$bih te$patnya untuk me$ngomunikasikan me$re$k dalam me$mbangun 
ke$pe$rcayaan dan loyalitas me$re$k pada pe$langgan. Loyalitas me$rupakan hasil akumulasi dari 
ke$puasan yang be$rulang, se$hingga se$cara konse$ptual dapat ditarik ke$te$rhubungan antara 
pe$ne$rapan strate$gi Digital Marke$ting untuk dapat me$ningkatkan ke$puasan pe$langgan [16]. 
Digital marke$ting te$lah me$njadi salah satu strate$gi utama dalam pe$masaran yang mode$rn kare$na 
me$mungkinkan pe$laku usaha dapat me$njangkau konsume$n de$ngan cara yang le$bih luas, 
ce$pat, dan he$mat biaya. Me$nurut [6], digital marke$ting me$ncakup be$rbagai aktivitas se$pe$rti 
me$dia sosial, e$mail marke$ting, dan marke$tplace$ yang me$mbe$rikan pe$luang inte$raksi le$bih de$kat 
de$ngan konsume$n. Be$be$rapa pe$ne$litian me$ne$mukan bahwa pe$ne$rapan digital marke$ting 
se$cara konsiste$n dapat me$ningkatkan minat be$li konsume$n. Misalnya, pe$ne$litian ole$h [5] 
me$nunjukkan bahwa digital marke$ting be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap minat be$li kare$na 
mampu me$mbe$rikan informasi produk yang re$le$van, me$narik, dan mudah diakse$s. 

 
Namun, tantangan muncul ke$tika UMKM masih te$rbatas dalam hal lite$rasi digital dan 

sumbe$r daya untuk me$nge$lola strate$gi pe$masaran online$. Hal ini me$mbuat e$fe$ktivitas digital 
marke$ting se$ring kali be$rbe$da antar dae$rah. Pe$ne$litian ini me$ncoba me$lihat se$cara le$bih 
spe$sifik bagaimana konte$ks lokal Gunungpati, Se$marang, me$mbe$rikan dinamika te$rse$ndiri 
te$rhadap pe$ran digital marke$ting bagi UMKM. 

 
2.2 Brand Awareness 

Brand aware$ne$ss atau ke$sadaran me$re$k adalah se$jauh mana konsume$n me$nge$nali dan 
me$ngingat suatu me$re$k. Me$nurut [8], ke$sadaran me$re$k me$rupakan dasar dari e$kuitas me$re$k 
yang me$me$ngaruhi pre$fe$re$nsi dan ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n. [3] me$ne$mukan bahwa 
brand aware$ne$ss me$miliki dampak signifikan dalam me$ningkatkan pe$njualan UMKM kare$na 
se$makin dike$nal se$buah me$re$k, se$makin be$sar pula ke$mungkinan konsume$n untuk 
me$milihnya. 
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Pe$ne$litian se$rupa ole$h [20] di Pangkalpinang juga me$ne$gaskan bahwa me$dia sosial, 

te$rutama Face$book, be$rpe$ran be$sar dalam me$mbangun brand aware$ne$ss bagi UMKM. 
Se$me$ntara itu, [19] me$nunjukkan bahwa pada platform e$-comme$rce$, brand aware$ne$ss 
be$rpe$ran pe$nting dalam me$mbe$dakan suatu produk dari pe$saing. Hal ini me$mpe$rlihatkan 
bahwa platform digital tidak hanya se$bagai sarana promosi, te$tapi digunakan juga se$bagai 
me$dia untuk me$nanamkan citra me$re$k di be$nak konsume$n. 

 
2.3 Minat Beli 

Minat be$li adalah ke$ce$nde$rungan atau ke$inginan dari konsume$n untuk me$mbe$li suatu 
produk be$rdasarkan pe$ngalaman, informasi, maupun pe$rse$psi me$re$ka [9]. Pe$ne$litian ole$h [5] 
se$rta [11] me$ne$mukan bahwa minat be$li konsume$n me$ningkat ke$tika pe$masaran digital 
dilakukan de$ngan cara kre$atif dan inte$raktif. Hal ini me$ne$gaskan bahwa strate$gi digital 
marke$ting yang e$fe$ktif mampu me$me$ngaruhi psikologis konsume$n hingga tahap ke$putusan 
me$mbe$li. 

 
2.4 Kesenjangan Penelitian 

Walaupun banyak pe$ne$litian te$lah me$nyoroti hubungan antara digital marke$ting, brand 
aware$ne$ss, dan minat be$li, se$bagian be$sar pe$ne$litian dilakukan dalam konte$ks umum atau di 
dae$rah pe$rkotaan be$sar. Be$lum banyak pe$ne$litian yang se$cara khusus me$ngkaji UMKM di 
wilayah pinggiran se$pe$rti Ke$camatan Gunungpati, Se$marang, yang me$miliki karakte$ristik 
konsume$n be$rbe$da yang didominasi ole$h mahasiswa dan masyarakat lokal yang aktif 
me$nggunakan me$dia sosial. Pe$ne$litian ini hadir untuk me$ngisi ke$se$njangan te$rse$but, de$ngan 
me$mbe$rikan pe$mahaman baru me$nge$nai bagaimana digital marke$ting dan brand aware$ne$ss 
dapat be$rsama-sama me$me$ngaruhi minat be$li konsume$n di le$ve$l UMKM lokal. 

 
2.5 Kerangka Pemikiran 

Pe$rke$mbangan te$knologi digital te$lah me$mbawa pe$rubahan be$sar pada cara UMKM 
be$rinte$raksi de$ngan konsume$n. Me$lalui me$dia sosial, marke$tplace$, dan be$rbagai platform 
digital, para pe$laku UMKM dapat me$mpromosikan produk me$re$ka se$cara le$bih luas dan 
e$fisie$n. Strate$gi digital marketing yang te$pat diyakini mampu me$ningkatkan visibilitas produk, 
me$mpe$rkuat hubungan de$ngan konsume$n, se$rta me$ndorong ke$putusan pe$mbe$lian. Promosi 
be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap Minat Be$li konsume$n pada UMKM. Hal ini me$nunjukkan 
bahwa Minat Be$li konsume$n pada UMKM dapat dipe$ngaruhi ole$h Promosi yang dilakukan 
ole$h UMKM [13]. 

 
Di sisi lain, brand awareness juga me$mainkan pe$ran pe$nting dalam me$mbe$ntuk pe$rse$psi 

konsume$n. Konsume$n yang me$nge$nal suatu me$re$k de$ngan baik akan ce$nde$rung me$miliki 
ke$pe$rcayaan yang tinggi dan juga minat yang le$bih be$sar untuk me$lakukan pe$mbe$lian 
be$rulang. Ke$sadaran me$re$k yang kuat tidak hanya me$ningkatkan niat be$li, te$tapi juga 
me$ndorong konsume$n untuk me$re$kome$ndasikan produk ke$pada orang lain. se$makin tinggi 
Ke$sadaran Me$re$k dan Citra Me$re$k maka Ke$putusan Pe$mbe$lian se$makin tinggi [2]. 

 
De$ngan de$mikian, baik digital marke$ting maupun brand aware$ne$ss dipandang me$miliki 

pe$ngaruh positif te$rhadap minat beli. Se$makin e$fe$ktif UMKM me$manfaatkan strate$gi digital 
marke$ting dan se$makin kuat ke$sadaran me$re$k yang te$rbangun, maka se$makin be$sar pula 
pe$luang me$ningkatnya minat be$li masyarakat. Hubungan ini divisualisasikan dalam ke$rangka 
pe$mikiran konse$ptual yang me$nunjukkan bahwa digital marke$ting (X1) dan brand aware$ne$ss (X2) 
me$rupakan faktor pe$nting yang be$rkontribusi te$rhadap pe$ningkatan minat be$li (Y). 

 
 
 
 

 

 

Gambar 1. Ke$rangka Konse$ptual 
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3. Metode yang Diusulkan 
3.1 Desain Penelitian 

Pe$ne$litian ini me$nggunakan pe$nde$katan se$cara kuantitatif de$ngan me$lakukan me$tode$ 
surve$y. Surve$y me$nye$diakan pe$rtanyaan-pe$rtanyaan untuk pe$ne$litian te$ntang laporan 
ke$yakinan/ke$pe$rcayaan atau pe$rilaku diri. Pe$rtanyaan-pe$rtanyaan te$rse$but me$njadi le$bih 
tajam ke$tika re$sponde$n me$mbe$rikan jawaban-jawaban atas suatu pe$rtanyaan-pe$rtanyaan 
de$ngan variabe$l-variabe$l yang dike$he$ndaki [1]. Pe$nde$katan ini digunakan kare$na mampu 
me$ngukur hubungan antar variabe$l se$cara obje$ktif. Fokus pe$ne$litian adalah me$nguji 
pe$ngaruh digital marke$ting (X1) dan brand aware$ne$ss (X2) te$rhadap minat be$li konsume$n (Y) 
pada UMKM di Ke$camatan Gunung Pati, Kota Se$marang. De$sain pe$ne$litian be$rsifat 
de$skriptif dan kausal, yang tidak hanya me$nggambarkan fe$nome$na te$tapi juga me$nguji 
hubungan se$bab-akibat antar variabe$l. 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 
Populasi me$rupakan se$ke$lompok subje$k atau obje$k yang me$miliki karakte$ristik dan kuali-

tas te$rte$ntu yang dite$ntukan ole$h pe$ne$liti se$bagai fokus kajian untuk diambil ke$simpulannya 
dalam ruang lingkup ge$ne$ralisasi [16] Populasi dalam se$tiap pe$ne$litian harus dise$butkan 
se$cara te$rsurat yaitu de$ngan be$sarnya anggota populasi se$rta wilayah pe$ne$litian yang me$njadi 
cakupan. Tujuan diadakannya populasi ialah agar kita dapat me$ne$ntukan be$sarnya anggota 
sampe$l yang diambil dari anggota populasi dan me$mbatasi be$rlakunya dae$rah ge$ne$ralisasi 
[10]. Populasi yang dijadikan sasaran pada pe$ne$litian ini adalah konsume$n yang pe$rnah 
me$lakukan pe$mbe$lian produk UMKM se$cara online$ di Ke$camatan Gunung Pati. Populasi 
dipilih kare$na re$le$van de$ngan fokus pe$ne$litian, yakni tre$n pe$masaran be$rbasis digital dan 
pe$rilaku konsume$n UMKM. 

 
3.2.2 Sampel 

Sampe$l me$rupakan bagian dari populasi yang me$nce$rminkan karakte$ristiknya (Sugiyono, 
2016). Sampe$l  me$rupakan bagian    dari    populasi    yang    dipilih    se$cara siste$matis   atau   
be$rdasarkan   krite$ria   te$rte$ntu untuk   dianalisis   dalam   pe$ne$litian.   Pe$milihan sampe$l  
dilakukan  de$ngan  me$ne$tapkan  luas  atau jumlah  populasi,  me$nge$tahui  dan  me$nce$rmati 
kualitas   dan   atau   ciri-ciri   anggota   populasi, me$ne$tapkan be$saran sampe$l yang 
me$mpe$rtimbangkan tingkat homoge$nitas anggota    populasi,    pe$rsisi    yang   diharapkan, 
re$ncana   analisis   data   dan   ke$te$rse$diaan   dana waktu  se$rta  te$naga  pe$ne$litian,  dan  
me$ne$ntukan te$knik pe$ngambilan sampe$l pe$ne$litian be$rdasarkan tujuan dan de$sain pe$ne$litian 
[14]. Apabila populasi pe$ne$litian tidak dapat dike$tahui jumlahnya se$cara pasti, maka 
pe$ngambilan sampe$l dapat dilakukan de$ngan me$nggunakan rumus Cochran[16]. Ukuran 
sampe$l dite$ntukan me$nggunakan rumus Cochran se$bagai be$rikut 

𝒏 =
𝒁𝟐𝒑𝒒

𝒆𝟐
 

Ke$te$rangan :  

n = Jumlah sampe$l 
Z = Skor ke$pe$rcayaan 95% 
p = Pe$luang be$nar 50% 

q = Pe$luang salah 50% 

e$ = Margin of e$rror atau tingkat ke$salahan maksimum yang dapat ditole$ransi 10%  

Tingkat ke$pe$rcayaan (nilai Z) yang digunakan pada pe$ne$litian ini adalah 95% atau dari 
tabe$l distribusi normal se$be$sar 1,96 dan tingkat e$rror maksimum se$be$sar 10%. Ukuran sampe$l 
dalam pe$ne$litian ini se$bagai be$rikut:  

n = 
(𝟏,𝟗𝟔)𝟐(𝟎,𝟓)(𝟎,𝟓)

(𝟎,𝟏)𝟐
  

n = 
(𝟑,𝟖𝟒𝟏𝟔)(𝟎,𝟐𝟓)

(𝟎,𝟎𝟏)
 

n = 96,04 
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kare$na jumlah populasi di te$mpat pe$ne$litian tidak dike$tahui se$cara pasti, de$ngan tingkat 
ke$pe$rcayaan 95% (Z=1,96), margin of e$rror 10% (e$=0,1), se$rta p=q=0,5, maka dipe$role$h 
jumlah sampe$l se$banyak 96 re$sponde$n. Te$knik pe$ngambilan sampe$l yang digunakan adalah 
simple$ random sampling agar se$mua individu me$miliki pe$luang yang sama untuk me$njadi 
re$sponde$n.  
 

3.3 Jenis dan Sumber Data 
Je$nis pe$ne$litian ini adalah pe$ne$litian kuantitatif, artinya data yang be$rbe$ntuk angka. Data 

kuantitatif adalah data yang dapat diukur atau dihitung se$cara langsung, yang be$rupa informasi 
atau pe$nje$lasan yang dinyatakan de$ngan bilangan atau be$rbe$ntuk angka[16].Pe$ne$litian ini 
me$nggunakan data-data kuantitatif be$rupa angka dari hasil pe$ngisian kue$sione$r. Sumbe$r data 
prime$r dipe$role$h langsung dari re$sponde$n me$lalui kue$sione$r daring (Google$ Form) yang 
dise$barkan via me$dia sosial dan e$mail. 

 
3.4 Prosedur Pengumpulan Data 

Prose$dur pe$ngumpulan data me$liputi pe$nyusunan instrume$n be$rbasis skala Like$rt. Skala 
Like$rt digunakan untuk me$ngukur sikap, pe$ndapat, dan pe$rse$psi se$se$orang atau se$ke$lompok 
orang te$ntang fe$nome$na sosial. De$ngan Skala Like$rt, variabe$l yang akan diukur dijabarkan 
me$njadi indikator variabe$l. pe$ne$ntuan sampe$l se$cara acak [18]. Pe$nye$baran kue$sione$r daring 
dilakukan se$lama satu bulan di bulan Me$i 2025 be$se$rta re$kapitulasi dan pe$ngolahan data. 
Langkah-langkah ini dilakukan agar pe$ne$litian be$rjalan siste$matis dan me$nghasilkan data yang 
valid se$rta re$liabe$l. 

 
3.5 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 

Adapun variabe$l pe$ne$litian dan de$finisi ope$rasional dalam pe$ne$litian ini adalah se$bagai 
be$rikut : 

Tabel 1 Variabel Penelitian 

Variabe$l De$finisi Variabe$l Indikator Variabe$l Konse$p Variabe$l 

Variabe$l X1: 
Digital 
Marke$ting 

Upaya pe$masaran yang me$manfaatkan 
me$dia digital untuk me$ningkatkan promosi 
produk UMKM 

pe$nggunaan me$dia sosial, konte$n 
marke$ting, dan inte$raksi online$ de$ngan 
konsume$n. 

Like$rt 1-5 

Variabe$l X2: 
Brand Aware$ne$ss 

Tingkat ke$sadaran dari konsume$n 
te$rhadap ke$be$radaan dan pe$nge$tahuan 
produk UMKM. 

pe$nge$nalan me$re$k, re$call me$re$k, dan 
dominasi me$re$k dalam pikiran 
konsume$n. 

Like$rt 1-5 

Variabe$l Y: 
Minat Be$li  

Ke$inginan dan ke$ce$nde$rungan 
konsume$n untuk me$mbe$li produk 
UMKM. 

niat me$mbe$li, pre$fe$re$nsi te$rhadap 
produk, dan ke$se$diaan untuk 
me$re$kome$ndasikan produk ke$pada 
orang lain. 

Like$rt 1-5 

(Sugiyono, 2016) 

3.6 Instrumen Penelitian 

Instrume$n pe$ne$litian yang digunakan be$rupa kue$sione$r de$ngan skala Like$rt 1 sampai 5. 
Skala Like$rt me$rupakan skala yang dike$mbangkan ole$h Like$rt (1932). Skala ini dike$mbangkan 
kare$na ingin me$nge$mbangkan skala yang le$bih mudah disusun dan re$liabilitas yang sama baik 
se$pe$rti Skala Guttman dan Skala Thurstone$. Skala tipe$ Like$rt dimulai de$ngan se$rangkaian 
pe$rnyataan, yang masing-masing me$ngungkapkan sikap yang je$las baik atau kurang baik 
(Suciati Rahayu Widyastuti, 2022). Kue$sione$r te$rdiri dari data de$mografis re$sponde$n me$liputi 
usia, je$nis ke$lamin dan pe$ndidikan te$rakhir, lalu pe$rtanyaan te$rkait digital marke$ting, brand 
aware$ne$ss, dan minat be$li. 

Tabe$l 2 skala Like$rt 

Ke$te$rangan Skala 

Sangat Se$tuju 5 
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Se$tuju 4 

Ne$tral 3 

Tidak Se$tuju 2 

Sangat Tidak Se$tuju 1 

(Sugiyono, 2016) 

3.7 Teknik Analisis Data 
Analisis data digunakan untuk me$nye$de$rhanakan data agar data yang dipakai le$bih mudah 

diite$rpre$tasikan. Analisis ini dilakukan de$ngan me$nggunakan te$knis analisis de$skriptif de$ngan 
pe$nde$katan kuantitatif untuk me$nge$lola dan me$mbahas data yang te$lah dipe$role$h dan untuk 
me$nguji hipote$sis yang diajukan. Data dianalisis me$nggunakan SPSS ve$rsi 26. SPSS 
me$rupakan suatu singkatan dari Statistical Product and Se$rvice$ Solution. SPSS me$rupakan bagian 
inte$gral dari re$ntang prose$s analisa, me$nye$diakan akse$s data. SPSS dapat me$mbaca be$rbagai 
je$nis data atau me$masukkan data se$cara langsung ke$ dalam SPSS Data E$ditor [7]. Analisis 
dilakukan de$ngan tahapan: 

a. Uji instrume$n (validitas dan re$liabilitas) 
b. Uji asumsi klasik (normalitas, multikoline$aritas, he$te$roske$dastisitas) 
c. Uji ke$te$patan mode$l (R², Uji F, Uji t) 
d. Analisis re$gre$si line$ar be$rganda. 

 

Mode$l re$gre$si yang digunakan adalah: Y = α + β₁X₁ + β₂X₂ + e$  

 

dimana Y = Minat Be$li, X1 = Digital Marke$ting, X2 = Brand Aware$ne$ss, α = Konstanta, β = 
Koe$fisie$n re$gre$si, e$ = E$rror. 

 

4. Hasil dan Pembahasan 
4.1 Deskripsi Hasil Penelitian 
4.1.1 Identitas Responden 

Pe$ne$litian ini me$libatkan 96 re$sponde$n yang me$rupakan konsume$n dari UMKM di 
Ke$camatan Gunungpati, Kota Se$marang. Be$rdasarkan distribusi de$mografis, mayoritas 
re$sponde$n adalah pe$re$mpuan (55,2%) dan laki-laki (44,8%). Dari se$gi usia atau umur, 
re$sponde$n didominasi ole$h ke$lompok usia 26 sampai 35 tahun (38,5%), disusul ole$h 
ke$lompok 17 sampai 25 tahun (30,2%). Hal ini me$nggambarkan bahwa ge$ne$rasi muda 
me$njadi se$gme$n pe$nting bagi UMKM, te$rutama kare$na me$re$ka aktif me$nggunakan me$dia 
digital. Se$bagian be$sar re$sponde$n be$rpe$ndidikan SMA (54,2%) dan masih be$rstatus 
pe$lajar/mahasiswa (51%). Data ini me$ngindikasikan bahwa UMKM di Gunungpati pe$rlu 
me$nye$suaikan strate$gi pe$masaran de$ngan karakte$ristik ge$ne$rasi muda yang me$le$k te$knologi 
dan kritis dalam me$milih produk. 

 
4.1.2 Analisis Instrumen Penelitian 

Instrume$n pe$ne$litian ini diuji me$lalui uji validitas dan uji re$liabilitas me$nggunakan SPSS 
ve$rsi 26. Se$mua indikator digital marke$ting, brand aware$ne$ss, dan minat be$li dinyatakan valid 
kare$na nilai kore$lasi (r hitung) le$bih be$sar dari r tabe$l (0,2006). Hasil uji re$liabilitas juga 
me$nunjukkan Cronbach’s Alpha > 0,60 untuk se$luruh variabe$l, se$hingga instrume$n dapat 
dipe$rcaya untuk me$ngukur fe$nome$na yang dite$liti. 

Tabe$l 3 Uji Validitas Digital Marke$ting 

No Pe$rtanyaan R Hitung R Tabe$l Ke$te$rangan 

1. 0,642 0,2006 Valid 

2. 0,697 0,2006 Valid 

3. 0,820 0,2006 Valid 
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4. 0,742 0,2006 Valid 

5. 0,705 0,2006 Valid 

 

Tabe$l 4 Uji Validitas Brand Aware$ne$ss 

No 

Pe$rtanyaan 
R Hitung R Tabe$l Ke$te$rangan 

1. 0,711 0,2006 Valid 

2. 0,765 0,2006 Valid 

3. 0,667 0,2006 Valid 

4. 0,746 0,2006 Valid 

5. 0,785 0,2006 Valid 

 

Tabe$l 5 Hasil Uji Validitas Minat Be$li 

No 

Pe$rtanyaan 
R Hitung R Tabe$l Ke$te$rangan 

1. 0,841 0,2006 Valid 

2. 0,731 0,2006 Valid 

3. 0,879 0,2006 Valid 

4. 0,853 0,2006 Valid 

5. 0,847 0,2006 Valid 

(Sumbe$r: Data Prime$ diolah SPSS, 2025) 

 

Tabe$l 6 Hasil Uji Re$liabilitas 

Variabe$l Cronbach Alpha R Tabe$l Ke$te$rangan 

Minat Be$li (Y) 0,884 0,60 Re$liabe$l 

Brand Aware$ne$ss (X2) 0,787 0,60 Re$liabe$l 

Digital Marke$ting (X1) 0,758 0,60 Re$liabe$l 

(Sumbe$r: Data Prime$ diolah SPSS, 2025) 

 
4.1.3 Uji Asumsi Klasik 

Hasil uji normalitas me$nggunakan uji Kolmogorov-Smirnov yang digunakan untuk 
me$ne$ntukan apakah data te$rdistribusi te$ratur atau tidak, me$nunjukkan nilai signifikansi 0,072 
> 0,05, se$hingga data be$rdistribusi normal. Uji multikoline$aritas digunakan untuk Untuk 
me$mastikan apakah variabe$l be$bas dalam mode$l re$gre$si me$miliki hubungan yang ide$al atau 
tidak, me$mpe$rlihatkan nilai tole$rance$ > 0,10 dan VIF < 10, yang be$rarti tidak ada ge$jala 
multikoline$aritas. Uji he$te$roske$dastisitas juga tidak me$nunjukkan pola te$rte$ntu pada 
scatte$rplot, me$nandakan data be$bas dari he$te$roske$dastisitas. 

Tabe$l 7 Hasil Uji Normalitas 

One$-Sample$ Kolmogorov-Smirnov Te$st 

 Unstandardize$d Re$sidual 

N 94 
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Normal 

Parame$te$rsa,b 

Me$an .0000000 

Std. De$viation 1.81838219 

Most E$xtre$me$ 

Diffe$re$nce$s 

Absolute$ .088 

Positive$ .088 

Ne$gative$ -.041 

Te$st Statistic .088 

Asymp. Sig. (2-taile$d) .072c 

a. Te$st distribution is Normal. 

b. Calculate$d from data. 

c. Lillie$fors Significance$ Corre$ction. 

(Sumbe$r: Data Prime$ diolah SPSS, 2025) 

 

Tabe$l 8 Hasil Uji Multikoline$aritas 

Coe$fficie$ntsa 

Mode$l 

Unstandardize$d 

Coe$fficie$nts 

Standardize$d 

Coe$fficie$nts 

t Sig. 

Colline$arity 

Statistics 

B Std. E$rror Be$ta Tole$rance$ VIF 

1 (Constant) 3.352 1.471  2.279 .025   

DIGITAL 

MARKE$TING 

.395 .081 .413 4.885 .000 .663 1.508 

BRAND 

AWARE$NE$SS 

.448 .087 .435 5.141 .000 .663 1.508 

a. De$pe$nde$nt Variable$: MINAT BE$LI 

(Sumbe$r: Data Prime$ diolah SPSS, 2025) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2 Grafik Hasil Uji He$te$roske$dastisitas 
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4.1.4 Hasil Analisis Regresi 

Tabe$l 9 Hasil Uji Analisis Re$gre$si Line$ar Be$rganda 

Coe$fficie$ntsa 

Mode$l 

Unstandardize$d 

Coe$fficie$nts 

Standardize$d 

Coe$fficie$nts 

T Sig. B Std. E$rror Be$ta 

1 (Constant) 3.352 1.471  2.279 .025 

DIGITAL 

MARKE$TING 

.395 .081 .413 4.885 .000 

BRAND 

AWARE$NE$SS 

.448 .087 .435 5.141 .000 

a. De$pe$nde$nt Variable$: MINAT BE$LI 

(Sumbe$r: Data Prime$ diolah SPSS, 2025) 

 
Be$rdasarkan tabe$l diatas, hasil pe$ngujian re$gre$si line$ar be$rganda me$nghasilkan rumus 

re$gre$si line$ar be$rganda yang me$liputi: 

Y =  3.352 + 0.395 X1 + 0.448 X2 

a. Konstanta 3.352, hal ini me$nunjukkan bahwa, apabila X1 dan X2 be$rnilai 0, maka nilai Y 
te$tap se$be$sar 3.352. 

b. Be$rdasarkan variabe$l X1, hasil re$gre$si me$nunjukkan bahwa variabe$l X1 me$miliki 
koe$fisie$n re$gre$si positif de$ngan nilai b = 0.395. Artinya apabila te$rjadi ke$naikan nilai 
variabe$l X1 se$be$sar 1 point, maka akan te$rjadi pula pe$ningkatan te$rhadap variabe$l Y 
se$be$sar 0.395. 

c. Be$rdasarkan variabe$l X2 hasil re$gre$si yang me$nunjukkan bahwa variabe$l X1 me$miliki 
koe$fisie$n re$gre$si positif de$ngan nilai b = 0.395. Artinya apabila te$rjadi ke$naikan nilai 
variabe$l X2 se$be$sar 1 point, maka akan te$rjadi pula pe$ningkatan te$rhadap variabe$l Y 
se$be$sar 0.448. 
 
Nilai Adjuste$d R² se$be$sar 0,559 me$nunjukkan bahwa 55,9% variasi minat be$li dapat 

dije$laskan ole$h digital marke$ting dan brand aware$ne$ss, se$dangkan sisanya dipe$ngaruhi ole$h faktor 
lain. Hasil uji F me$nunjukkan nilai F hitung 59,914 > F tabe$l 3,939 de$ngan signifikansi 0,000 
< 0,05, yang be$rarti digital marke$ting dan brand aware$ne$ss se$cara simultan be$rpe$ngaruh signifikan 
te$rhadap minat be$li. 

 
4.2 Pembahasan 

Hasil uji t me$mpe$rlihatkan bahwa digital marke$ting be$rpe$ngaruh positif dan signifikan 
te$rhadap minat be$li (t = 4,885; p < 0,05). Artinya, se$makin inte$nsif UMKM me$nggunakan 
me$dia digital se$pe$rti marke$tplace$, Instagram, atau TikTok, se$makin be$sar pe$luang konsume$n 
te$rtarik untuk me$mbe$li produk. Te$muan ini se$laras de$ngan pe$ne$litian Shafira & Riyadi (2023) 
yang me$ne$kankan pe$ntingnya digital marke$ting dalam me$ningkatkan pe$ndapatan UMKM. 
Pe$ne$litian ini me$ne$liti pe$ngaruh inte$nsitas pe$nggunaan digital marke$ting dan imple$me$ntasi 
manaje$me$n ke$uangan te$rhadap pe$ndapatan UMKM di Ke$camatan Gunungpati. Hasilnya 
me$nunjukkan bahwa ke$dua faktor te$rse$but sangat be$rpe$ngaruh te$rhadap pe$ningkatan 
pe$ndapatan UMKM. Hal ini juga me$miliki e$fe$k positif te$rhadap minat konsume$n. Maka dari 
itu, de$ngan me$lakukan pe$masaran se$cara online$ atau le$bih dike$nal de$ngan digital marke$ting 
akan le$bih mudah dan ce$pat dike$tahui ole$h para konsume$n.  

 
Se$lain itu, brand aware$ne$ss juga te$rbukti be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap minat be$li (t = 

5,141; p < 0,05). Konsume$n yang me$nge$nali, me$ngingat, dan me$mpe$rcayai me$re$k UMKM 
le$bih ce$nde$rung me$mbe$li dan me$re$kome$ndasikan produk te$rse$but. Hasil ini me$ndukung 
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te$muan Azizah (2023) yang me$ne$gaskan bahwa brand aware$ne$ss dapat me$ndorong niat be$li 
ulang. 

 
Se$cara simultan, digital marke$ting dan brand aware$ne$ss be$rkontribusi me$ningkatkan minat 

be$li konsume$n. Hal ini me$nunjukkan bahwa promosi digital yang konsiste$n, dise$rtai de$ngan 
citra me$re$k yang kuat, mampu me$nciptakan ke$pe$rcayaan se$kaligus daya tarik bagi konsume$n. 
Bagi UMKM, strate$gi ini bukan se$kadar alat pe$masaran, te$tapi juga sarana me$mbangun 
hubungan jangka panjang de$ngan konsume$n di e$ra digital. Hasil pe$ne$litian ini me$mpe$rkuat 
dugaan awal bahwa digital marke$ting me$mainkan pe$ran pe$nting dalam me$me$ngaruhi minat be$li 
konsume$n UMKM. Strate$gi promosi me$lalui me$dia digital, khususnya me$dia sosial, 
me$mpe$rmudah konsume$n me$nge$nali ke$unggulan produk se$hingga me$ningkatkan 
ke$te$rtarikan me$re$ka untuk me$mbe$li. Hal ini se$jalan de$ngan pe$ne$litian se$be$lumnya yang 
me$nunjukkan bahwa pe$masaran digital e$fe$ktif dalam me$mpe$rluas jangkauan promosi 
UMKM dan me$numbuhkan minat konsume$n. 

 
Se$me$ntara itu, brand aware$ne$ss te$rbukti me$miliki pe$ngaruh yang se$dikit le$bih kuat 

dibandingkan digital marke$ting. Te$muan ini logis kare$na ke$tika konsume$n sudah me$nge$nal 
dan pe$rcaya pada se$buah me$re$k, ke$ce$nde$rungan me$re$ka untuk me$lakukan pe$mbe$lian, 
bahkan pe$mbe$lian be$rulang, se$makin tinggi. Me$re$k yang kuat tidak hanya me$mpe$rmudah 
konsume$n dalam me$ngambil ke$putusan, te$tapi juga me$mbangun loyalitas. 

 
Se$cara simultan, kombinasi antara strate$gi digital marke$ting yang e$fe$ktif dan pe$ningkatan 

brand aware$ne$ss me$njadi kunci pe$nting dalam me$ndorong minat be$li konsume$n UMKM di 
Ke$camatan Gunungpati. Hal ini me$nunjukkan bahwa UMKM pe$rlu me$nye$imbangkan 
ke$duanya: me$manfaatkan me$dia digital untuk promosi, se$kaligus me$mbangun me$re$k yang 
kuat agar mampu be$rtahan dalam pe$rsaingan. 

5. Kesimpulan 

Be$rdasarkan hasil pe$ne$litian, pe$ngaruh digital marke$ting dan brand aware$ne$ss te$rhadap 
minat be$li pada usaha ke$cil, mikro, dan me$ne$ngah di Ke$camatan Gunungpati Kota Se$marang, 
maka dipe$role$h ke$simpulan digital marke$ting be$rpe$ngaruh positif te$rhadap minat be$li pada 
usaha ke$cil, mikro, dan me$ne$ngah di Ke$camatan Gunungpati Kota Se$marang. Hal ini 
me$nunjukkan bahwa masyarakat Ke$camatan Gunungpati me$nge$tahui adanya promosi 
produk, ke$unggulan produk, dan manfaat produk yang ditawarkan ole$h pe$laku UMKM 
me$lalui promosi se$cara digital se$hingga me$ningkatkan minat pada masyarakat. Se$makin baik 
pe$laksanaan digital marke$ting maka akan me$ningkatkan minat para konsume$n.  

 
Brand aware$ne$ss be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap minat be$li pada usaha ke$cil, 

mikro, dan me$ne$ngah di Ke$camatan Gunungpati Kota Se$marang. Hal ini me$nunjukkan 
bahwa masyarakat di Ke$camatan Gunungpatii me$nge$tahui bahwa ke$tika sudah me$nge$tahui 
suatu produk UMKM yang me$narik, maka se$makin banyak orang yang ingin me$mbe$linya. 
Se$cara otomatis me$nimbulkan ke$te$rtarikan be$rulang untuk me$mbe$li produk UMKM te$rse$but 
yang akhirnya me$ningkatkan minat be$li pada produk UMKM yang ditawarkan.  

 
Digital marke$ting dan brand aware$ne$ss se$cara be$rsama-sama (simultan) me$miliki pe$ngaruh 

positif dan signifikan te$rhadap minat be$li pada usaha ke$cil, mikro, dan me$ne$ngah di 
Ke$camatan Gunungpati Kota Se$marang. Hal ini me$nunjukkan bahwa masyarakat Ke$camatan 
Gunungpati me$nge$tahui adanya produk UMKM yang dipromosikan pada me$dia sosial 
se$hingga masyarakat me$nge$nal baik produk te$rse$but. Sampai se$cara otomatis akan 
me$ningkatkan pe$njualan produk te$rse$but. Se$makin baik pe$laksanaan digital marke$ting dan 
se$makin baik brand aware$ne$ss maka akan se$makin me$ningkat juga ke$te$rtarikan konsume$n 
untuk me$mbe$linya se$cara be$rulang, bahkan me$re$kome$ndasikannya ke$pada orang lain. Hal 
se$pe$rti itulah yang akhirnya me$ningkatkan minat be$li pada produk UMKM yang ditawarkan. 

Be$rdasarkan ke$simpulan dari hasil pe$ne$litian yang dije$laskan, dapat dike$mukakan saran 
bagi masyarakat yang disarankan untuk me$ncari lite$rasi dan informasi yang cukup me$nge$nai 
produk UMKM masyarakat se$te$mpat dan diharapkan ke$de$pannya se$makin banyak pe$minat 
untuk me$nggunakan produk UMKM. Bagi pe$ne$liti se$lanjutnya yang akan me$lakukan 
pe$ne$litian te$rhadap minat be$li produk UMKM dimasa yang akan datang, pe$rlu 
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me$mpe$rhatikan faktor-faktor lain yang dapat me$mpe$ngaruhi minat be$li produk UMKM, 
me$nambahkan variabe$l misalnya kualitas layanan, word of mouth, dan me$nambah re$sponde$n 
untuk be$rpartisipasi dalam pe$ne$litian. Bagi pe$nye$dia produk UMKM untuk me$ningkatkan 
pe$nggunaan digital marke$ting dalam me$mpromosikan produk agar le$bih banyak lagi 
pe$minatnya untuk me$mbe$li produk UMKM. Pe$laku UMKM diharapkan mampu me$njaga 
image$ produk yang ditawarkan agar pe$rse$psi dan ke$yakinan masyarakat te$rhadap produk 
UMKM yang ditawarkan te$tap te$rjaga se$rta diharapkan untuk le$bih me$ningkatkan upaya 
sosialisasi baik me$lalui me$dia e$le$ktronik atau me$dia ce$tak se$hingga dapat me$ningkatkan 
ke$te$rtarikan masyarakat le$bih luas. 

Kontribusi Penulis : Se$luruh tahapan pe$ne$litian ini dilaksanakan ole$h Imam Agus Faizal, 
mulai dari pe$rumusan ide$ pe$ne$litian, pe$nyusunan me$tode$, pe$ngumpulan dan analisis data, 
hingga pe$nulisan naskah. De$ngan de$mikian, kontribusi pe$nulis me$ncakup konse$ptualisasi, 
me$todologi, pe$ngolahan data, pe$nulisan draf awal, hingga pe$nyuntingan akhir. 

Pendanaan : Pe$ne$litian ini tidak me$ne$rima pe$ndanaan e$kste$rnal. 

Pernyataan Ketersediaan Data : Data yang digunakan dalam pe$ne$litian ini be$rasal dari 
kue$sione$r yang diisi ole$h re$sponde$n dan te$lah dijaga ke$rahasiaannya. Data me$ntah tidak dapat 
dipublikasikan se$cara te$rbuka de$mi me$lindungi privasi re$sponde$n, namun dapat diakse$s atas 
pe$rmintaan langsung ke$pada pe$nulis kore$sponde$nsi untuk ke$pe$ntingan akade$mis. 

Ucapan Terima Kasih : Pe$nulis me$nyampaikan te$rima kasih ke$pada se$luruh re$sponde$n di 
Ke$camatan Gunungpati, Kota Se$marang, yang te$lah me$luangkan waktu untuk be$rpartisipasi 
dalam pe$ne$litian ini. Ucapan te$rima kasih juga ditujukan ke$pada STIE$ STE$KOM Surakarta 
yang te$lah me$mbe$rikan dukungan akade$mik. Se$lain itu, pe$nulis me$nggunakan bantuan 
te$knologi AI writing assistant untuk me$mpe$rbaiki struktur bahasa, se$me$ntara se$luruh analisis, 
inte$rpre$tasi, dan ke$simpulan te$tap se$pe$nuhnya tanggung jawab pe$nulis. 

Konflik Kepentingan : Pe$nulis me$nyatakan tidak ada konflik ke$pe$ntingan. 
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