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ABSTRAK 

Siti Nurzanah (2025): Pengaruh Sosial Media Marketing Terhadap Penjualan 

Produk Pada Mata Kuliah Praktek Kewirausahaan 

Mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Islam 

Negeri Sultan Syarif Kasim Riau 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh sosial media 

marketing terhadap penjualan produk pada mata kuliah praktek kewirausahaan 

mahasiswa pendidikan ekonomi Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim 

Riau. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Subjek dalam penelitian 

ini mahasiswa pendidikan ekonomi angkatan 2021 sebanyak 72 mahasiswa. Teknik 

pengambilan sampel dengan menggunakan sampel jenuh atau total sampling. 

Teknik pengumpulan data menggunakan angket dan dokumentasi. Teknik analisis 

data menggunakan regresi linier sederhana. Berdasarkan hasil penelitian tentang 

pengaruh sosial media marketing terhadap penjualan produk pada mata kuliah 

praktek kewirausahaan mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Islam Negeri 

Sultan Syarif Kasim Riau, hasil perhitungan uji korelasi diperoleh nilai r (Pearson 

Correlation) dari korelasi sosial media marketing terhadap penjualan produk adalah 

sebesar 0,779 atau r hitung>r tabel (0,779 > 0,235) dengan tingkat probabilitas 0,000. 

Oleh karena probabilitas lebih kecil dari 0.05, maka Ho ditolak Ha diterima, artinya 

terdapat pengaruh sosial media marketing terhadap penjualan produk. Dilihat dari 

R Square menunjukkan bahwa persentase sumbangan pengaruh variabel X terhadap 

variabel Y sebesar 60,6% dengan kategori kuat atau tinggi atau variasi-variabel 

sosial media marketing terhadap penjualan produk mampu menjelaskan sebesar 

60,6% sedangkan sisanya 39,4% dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel lain.  

Kata Kunci : Sosial Media Marketing, Penjualan Produk, Mahasiswa. 
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ABSTRACK 

 

Siti Nurzanah (2025): The Influence of Social Media Marketing toward Product 

Sales in Entrepreneurship Practice Course of Economics 

Education Students at State Islamic University of Sultan 

Syarif Kasim, Riau 

 

This research aimed at finding out the influence of social media marketing 

toward product sales in Entrepreneurship Practice course of Economics Education 

students at State Islamic University of Sultan Syarif Kasim, Riau. Quantitative 

approach was used in this research. The subjects in this research were 72 Economics 

Education students of class of 2021. Total sampling technique was used in this 

research. Questionnaire and documentation were the techniques of collecting data. 

The technique of analyzing data was simple linear regression. Based on the research 

findings on the influence of social media marketing toward product sales in 

Entrepreneurship Practice course of Economics Education students at State Islamic 

University of Sultan Syarif Kasim, Riau, the calculation results of the correlation 

test showed that the score of r (Pearson Correlation) from the correlation between 

social media marketing and product sales was 0.779, or Fobserved was higher than 

rtable (0.779>0.235) with the probability level 0.000. Because the probability was 

less than 0.05, Ho was rejected, and Ha was accepted, so there was an influence of 

social media marketing toward product sales. Based on R Square, the percentage of 

contribution of the influence of X variable to Y variable was 60.6% with strong or 

high category, or the variation of the social media marketing variable toward 

product sales was able to explain 60.6%, and the rest 39.4% was influenced or 

explained by other variables. 

 

Keywords: Social Media Marketing, Product Sales, University Students 
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 ملخص 
ثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على مبيعات  ت (:  2025، )جنة  ستي نور 

تعليم  المنتجات في مقرر تدريب ريادة الأعمال لطلبة قسم  
السلطان   بجامعة  الإسلامية  الالاقتصاد  قاسم  شريف 

 الحكومية رياو 

ثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على  تأتهدف هذه الدراسة إلى معرفة مدى  
قسم   لطلبة  الأعمال  ريادة  تدريب  مقرر  في  المنتجات  بجامعة تعليم  مبيعات  الاقتصاد 

شريف قاسم الإسلامية الحكومية رياو. اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي.  الالسلطان  
طالبًا، وتم    ٧٢الاقتصاد، وعددهم  تعليم  في قسم    ٢٠٢١وقد شملت العينة طلاب دفعة  

الشاملة العينة  أسلوب  وتم    .استخدام  والتوثيق.  الاستبيانات  باستخدام  البيانات  جمعت 
تحليل البيانات باستخدام أسلوب الانحدار الخطي البسيط. وقد أظهرت نتائج الدراسة أن  

التسويق  بين  بيرسون(  )معامل  الارتباط  معامل  الاجتماعي    قيمة  التواصل  وسائل  عبر 
بلغت   المنتجات  الجدولية ر  المحسوبة أكبر من قيمة  ر  قيمة    أن  أي  ،٠،٧٧٩ومبيعات 

وبما أن قيمة الاحتمالية    .٠،٠٠٠بمستوى احتمالية قدره  (  ٠،٢٣٥ أكبر من  ٠،٧٧٩)
البديل، مما يدل على  الصفري  الفرض  رفض  يعني  فهذا  ،٠،٠٥أقل من   وقبول الفرض 

المنتجات. وأظهرت  التواصل الاجتماعي على مبيعات  للتسويق عبر وسائل  وجود تأثير 
  أو  القوية الفئة  ضمن يصنّف  ما وهو  ٪،٦٠،٦أن نسبة التأثير تبلغ  قيمة معامل التحديد

  يفسر  أن  يمكن  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  متغير  في   التغير  أن   أي   العالية،
 إلى  تعُزى  المتبقية   ٪٣٩،٤نسبة  ال  أن   حين  في  المنتجات،   مبيعات   في  التغير  من  ٪٦٠،٦

 .متغيرات أخرى

المنتجات،  الأساسية: الكلمات   مبيعات  الاجتماعي،  التواصل  التسويق عبر وسائل 
 الطلاب
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi saat ini telah mempengaruhi perubahan pada cara 

hidup masyarakat dan menciptakan daya saing bagi setiap pelaku usaha dalam 

inovasi baru dan kreatif kepada masyarakat. Digital marketing adalah strategi 

pemasaran menggunakan teknologi digital untuk mempromosikan dan menjual 

produk atau jasa suatu bisnis. Dalam digital marketing, berbagai kanal digital 

seperti website, media sosial, email, iklan online, dan mesin pencari digunakan 

untuk menjangkau konsumen potensial dan meningkatkan visibilitas bisnis. 

Seorang wirausahawan dapat menggunakan digital marketing untuk membangun 

merek, menarik pengunjung ke website atau toko online, meningkatkan penjualan, 

dan memperluas jangkauan pasar. Sosial media marketing adalah kegiatan 

mempromosikan produk dan jasa pada platform sosial media dengan menggunakan 

strategi khusus untuk meluncurkan atau mempromosikan produk dan menjalin 

hubungan komunikasi untuk meningkatkan kualitas layanan dan penjualan.1 

Penjualan merupakan suatu kegiatan yang ditujukan untuk mengembangkan 

berbagai rencana strategis yang dapat diarahkan pada kegiatan usaha memuaskan 

kebutuhan dan juga keinginan dari pembeli atau konsumen untuk mendapatkan 

penjualan yang dapat menghasilkan laba dan keuntungan. Penjualan merupakan 

suatu kegiatan transaksi yang dapat dilakukan oleh dua orang atau dua belah pihak 

 
          1Billy Surya Hanjaya, dkk, Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Pada UMKM, Jurnal  Riset Manajemen dan Ekonomi, Vol. 1 No. 3, 2023. hlm.93. 
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dengan menggunakan alat pembayaran yang sah. Penjualan menjadi salah satu 

sumber pendapatan yang didapat oleh seseorang atau suatu perusahaan yang 

melakukan transaksi jual beli. Sebuah perusahaan akan mendapat penghasilan yang 

besar ketika penjualan yang didapat semakin besar dan sebaliknya pula jika 

penjualan sedikit dan berkurang maka penghasilannya semakin berkurang.2 

Satu-satunya elemen pemasaran yang benar-benar menghasilkan uang adalah 

penjualan. Itu sebabnya sering dikatakan bahwa penjualan adalah "ujung tombak 

pemasaran". Penjualan atau interaksi pribadi antara pembeli dan penjual adalah 

bagian utama dari keseluruhan proses pemasaran. Penjualan merupakan mata rantai 

terakhir dalam bisnis. Dengan kata lain, terserah kegiatan pemasaran lainnya telah 

dilakukan, mulai dari mengirim brosur atau mengirim surat dalam rangka 

menjalankan kampanye iklan secara besar besaran, dan betapapun menariknya 

iklan tersebut, penjualan harus mengonversi minat tersebut berdasarkan pada apa 

yang telah dilakukan dalam publisitas dan layanan dan mengubahnya menjadi 

tindakan untuk membeli.3 

Sosial media merupakan salah satu media yang hampir semua orang 

menggunakannya. Sosial media memiliki potensi besar untuk bisnis lebih dekat 

dengan pelanggan agar meningkatkan keuntungan, pemasaran dan strategi 

komunikasi, efisiensi biaya dan efektifitas. Interaksi sosial yang tinggi memberikan 

 
          2 Agus Wibowo, Pengantar Marketing (Seni Menjual Produk Bisnis), (Semarang: Yayasan 

Prima Agus Teknik), 2021, hlm. 5-6. 

          3 Ibid. hlm.1 
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peluang yang besar bagi pelaku usaha untuk mengenalkan produknya kepada calon 

pelanggan.4 

Pengguna internet dan sosial media di Indonesia sendiri sudah bertumbuh 

sangat pesat dan sudah menjadi trend untuk saling berbagi dengan sesama pengguna 

sosial media. Menurut hasil riset Wearesocial Hootsuite yang dirilis pada Februari 

2024, populasi Indonesia pada Januari 2024 mencapai 278,7 juta jiwa. Pada awal 

tahun 2024, terdapat 185,3 juta pengguna internet di Indonesia, dengan tingkat 

penetrasi internet sebesar 66,5%. Selain itu, Indonesia memiliki 139 juta pengguna 

media sosial pada Januari 2024, yang setara dengan 29,9% dari total populasi. 

Jumlah koneksi seluler aktif di Indonesia pada awal tahun 2024 mencapai 353,3 

juta, yang mana setara dengan 126,8% dari total penduduk. Dari data tersebut 

menunjukan bahwa populasi Indonesia meningkat sebesar 2,3 juta (+0,8 Persen) 

antara awal tahun 2023 hingga pada awal tahun 2024 (Kemp, 2024).5 

 

GAMBAR I. 1 INDIKATOR  PENGGUNA INTERNET DAN 

SOSIAL MEDIA DI INDONESIA  

 
          4 Indah Handaruwati, Pengaruh Media Sosial Terhadap Penjualan Produk Camilan Lokal 

Secara Online, Jurnal Buletin Bisnis & Manajemen Vol. 03 No. 01, 2017. hlm. 41 

          5Josvian Vito Gradianto & Popi Andiansari, Pengelolaan Akun Media Sosial Instagram 

@KERETAAPIKITA Oleh Public Relation PT. Kereta Api Indonesia Dalam Meningkatkan Citra 

Positif, Jurnal Penelitian kajian Ilmu Sosial dan Informasi Vol. 9 No.3, 2024. hlm. 714 
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Sumber: www.wearesosial.com (2024) 

Maraknya fenomena penggunaan sosial media di Indonesia, tentu saja 

membuat para pemasar, pengusaha, organisasi maupun perusahaan mulai 

berlomba- lomba memanfaatkan sosial media sebagai media komunikasi untuk 

mempromosikan barang maupun jasa (sosial media marketing). Hal ini dikarenakan 

jangkauan sosial media sangat luas, tanpa batas dan berbiaya murah sehingga 

menjadikannya alternatif yang sangat menarik dalam melakukan promo melalui 

internet.6 Ini artinya, ada sebuah media yang begitu potensial untuk dimanfaatkan 

bagi pemegang merek, tentu saja, peran pentingnya tidak bisa dilepas begitu saja 

dari pemasaran.  

Penjualan produk dengan menggunakan sosial media untuk menarik pembeli 

dengan memberikan informasi-informasi terkait dengan produk-produk yang 

ditawarkan kepada masyarakat. Pemanfaatan sosial media dapat berimbas positif 

bagi sebuah produk. Penggunaan sosial media digunakan oleh masyarakat dalam 

melakukan banyak aktivitas mulai dari entertainment, melakukan bisnis, mencari 

info atau aktivitas lainnya. Pemasaran melalui sosial media akan mempengaruhi 

faktor eksternal yang mempengaruhi persepsi konsumen akan sebuah produk, yang 

kemudian akan mempengaruhi minat beli konsumen.7 

Pemasaran melalui sosial media virtual merupakan peluang bagi 

wirausahawan yang memiliki modal terbatas untuk mengkomunikasikan 

 
          6 Yuni Istanto, dkk, Pemasaran Melalui Media Sosial Pada Usaha Kecil, (Yogyakarta: Zahir 

Publishing, 2020), hlm.4 

          7 Fedianty Augustinah & Widayati, Pemanfaatan Media Sosial Sebagai Sarana Promosi 

Makanan Ringan Kripik Singkong di Kabupaten Sampang, Jurnal Dialektika, Vol. 4 No. 2, 2019. 

hlm.1 
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produknya kepada komunitas jaringan pertemanannya. Terus meningkatnya 

pengguna internet dan sosial media dari tahun ke tahun juga menjadi daya tarik 

pertumbuhan dalam proyeksi kedepan. Demikian juga pemanfaatan peluang 

dengan menanamkan minat berwirausaha online pada mahasiswa merupakan hal 

strategis untuk dilakukan sebagai bagian untuk menciptakan wirausahawan di 

kalangan mahasiswa.8 

Mata kuliah Praktek Kewirausahaan merupakan mata kuliah yang wajib 

ditempuh oleh mahasiswa Pendidikan Ekonomi di semester 6 guna menciptakan 

wirausahawan dikalangan mahasiswa. Pelaksanaan mata kuliah ini dilaksanakan 

dalam bentuk praktik kewirausahaan berbasis proyek. Dalam mata kuliah ini, tugas 

atau assigment nya yaitu menjual produk bernilai minimal Rp.100.000.000 yang 

merupakan ketentuan dari dosen pengampu mata kuliah praktek kewirausahaan dan 

menjadi faktor yang menentukan lulus atau tidaknya mahasiswa dalam 

menjalankan perkuliahan mata kuliah ini. 

TABEL I. 1 
DATA MAHASISWA YANG MENGIKUTI MATA KULIAH PRAKTEK 

KEWIRUSAHAAN DAN KEBERHASILAN PENJUALAN 
No Kelas Kelompok Berhasil Tidak berhasil 

1 6 A 
1:  RDA 

R 
✓  

 

2 6 A 
2: AD 

    MS 
✓  

 

3 6 A 
3: FD 

    PR 
✓  

 

4 6 A 
4: DF 

    MH 
✓  

 

5 6 A 
5: A 

    NM 
✓  

 

6 6 B 

1: N 

    PSD 

    SH 

✓  

 

 
          8Ignatius Soni Kurniawan, Analisis Pengaruh Penggunaan Instagram, Pengalaman Praktik 

Kewirausahaan, Dan Hasil Belajar Kewirausahaan Terhadap Minat Berwirausaha Online, Jurnal 

Akuntansi & Manajemen Akmenika Vol. 15 No. 2, 2018. hlm. 135-136. 
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7 6 B 

2: NDN 

    SZH 

    SRA 

✓   

8 6 B 

3: FD 

    NC 

    HS 

 ✓  

9 6 B 

4: AM 

    SSA 

    WH 

✓   

10 6 B 

5: ET 

    TP 

 

✓   

11 6 B 

6: FR 

    QO 

    MH 

✓   

12 6 B 

7: GSP 

    HS 

    MSP 

 ✓  

13 6 B 
8: AMS 

    A 
 ✓  

14 6 B 

9: DA 

    DW 

    DS 

✓   

15 6 B 

10: ADP 

      LT 

      WN 

✓   

16 6 B 
11: WA  

      MF 
 ✓  

17 6 B 
12: AA 

      N 
 ✓  

18 6 C 

1: GMR 

    IJ 

    RAM 

✓   

19 6 C 

2: PW 

    CIS 

    RA 

✓   

20 6 C 

3: LR 

    DR 

    SN 

✓   

21 6 C 

4: RDW 

    DW 

    TAM 

✓   

22 6 C 

5: S 

    BS 

    ZH 

 ✓  

23 6 C 
6: EA 

    S 
✓   

24 6 C 

7: SA 

    VA 

     MJ 

✓   

25 6 C 

8: DA 

    J 

    AP 

✓   

26 6 C 
9: WS 

    A 
✓   
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    LH 

27 6 C 

10: LRS 

      DH 

      RA 

✓  

 

28 6 C 
11: A 

      DA 
✓  

 

Sumber : Survey mahasiswa Pendidikan Ekonomi angkatan 2021 

 Data diatas diperoleh dari link Google Drive yaitu tempat pengumpulan 

tugas video yang ditujukan untuk membuktikan berhasil atau tidaknya mahasiswa 

dalam menjual produk. Dari data diatas diperoleh hasil bahwa ada sebanyak 57 

mahasiswa atau yang terdiri dari 22 kelompok sudah berhasil menjual produk, dan 

ada sebanyak  15 mahasiswa yang terdiri dari 6 kelompok yang belum berhasil 

menjual produk walaupun sudah menggunakan sosial media marketing. 

TABEL I. 2 
PERTANYAAN PRA PENELITIAN MAHASISWA PENDIDIKAN 

EKONOMI ANGKATAN 2021 
No Pertanyaan Jumlah 

Responden 

Ya Tidak Total 

1 
Apakah anda sudah pernah mengikuti 

mata kuliah Praktek Kewirausahaan? 
43 

(43) 

100% 

(0) 

0% 
100% 

2 

Benarkah tugas akhir mata kuliah praktek 

kewirausahaan yang diberikan oleh dosen 

pengampu berupa target penjualan 

produk dengan minimal produk seharga 

minimal Rp.100.000.000? 

43 
(43) 

100% 

(0) 

0% 
100% 

3 

Apakah anda menggunakan sosial media 

marketing sebagai sarana 

mempromosikan produk anda? 

43 
(42) 

97,7% 

(1) 

2,3% 
100% 

4 

Apakah diakhir perkuliahan pada mata 

kuliah Praktek Kewirausahaan anda 

berhasil memenuhi target penjualan 

produk seharga minimal 

Rp.100.000.000 tersebut? 

43 
(33) 

76,7% 

(10) 

23,3%% 
100% 

Rata-rata 93,6% 6,4% 100% 

Sumber : Survey mahasiswa Pendidikan Ekonomi angkatan 2021 

Berdasarkan hasil pra-penelitian diatas peneliti memberikan 4 pertanyaan 

kepada mahasiswa Pendidikan Ekonomi Angkatan 2021 melalui google form pada 

tanggal 15 April 2025 untuk memperoleh data dalam penelitian ini. Dari data diatas 

diperoleh data bahwa mahasiswa sudah berhasil menjual produk menggunakan 
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sosial media marketing yaitu sebanyak 76,7% atau sebanyak 33 mahasisawa dari 

total responden yang menjawab sebanyak 43 mahasiswa. Namun permasalahannya 

pada mata kuliah Praktek Kewirausahaan masih ada beberapa mahasiswa yang 

belum berhasil menjual produk walaupun sudah menggunakan sosial media 

marketing yaitu sebanyak 23,3% atau 10 mahasiswa dari total responden yang 

menjawab sebanyak 43 mahasiswa. Hal ini dikarenakan kegiatan pemasaran digital 

yang dilakukan masih belum maksimal dalam pemanfaatannya, permasalahan yang 

sering ditemui adalah masih kesulitan dalam mengelola konten harian, kualitas 

konten yang kurang diperhatikan dan kurangnya optimalisasi konten yang 

diunggah, sehingga menyebabkan produk atau jasa yang ditawarkan kurang 

menarik bagi calon konsumen. Kurang rutin nya melakukan promosi di sosial 

media marketing dan tidak memperhatikan waktu yang pas dalam mengunggah 

konten produk nya dan juga kualitas foto, video dan caption yang itu-itu saja dan 

jarang di perbarui juga menjadi penyebab belum berhasilnya dalam menjual 

produk.  

Oleh karena itu, penelitian yang berhubungan dengan kewirausahaan sudah 

sangat banyak dilakukan oleh beberapa peneliti terdahulu, dimana para peneliti 

terdahulu melakukan penelitiannya dengan objek suatu lembaga, profesi tertentu 

yang sudah memiliki pendapatan seperti pegawai, karyawan swasta dan pelaku 

usaha. Yang menjadi perbedaaan (GAP) dalam penelitian ini dengan penelitian 

sebelumnya yaitu, penelitian ini mengambil objek pada Mahasiswa Pendidikan 

Ekonomi Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau yang telah mengambil 

mata Kuliah Praktek Kewirausahaan di semester 6 (enam), dimana sosial media 
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marketing merupakan media pemasaran yang digunakan untuk melakukan 

penjualan dalam praktek kewirausahaan tersebut, maka dengan itu penelitian ini 

bertujuan untuk melihat seberapa besar pengaruh sosial media marketing  yang 

mereka miliki dapat mempengaruhi penjualan produk pada usaha mereka. Dari 

hasil pengamatan peneliti secara langsung, sosial media marketing menjadi salah 

satu faktor yang dapat mempengaruhi penjualan produk pada mata kuliah praktek 

kewirausahaan mahasiswa Pendidikan Ekonomi UIN Suska Riau. Peneliti mencoba 

mencari tahu lebih dalam pengaruh dari hal tersebut. Berdasarkan latar belakang 

yang telah diuraikan dari hasil observasi awal, wawancara dan beberapa jurnal 

bahwa peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Sosial 

Media Marketing Terhadap Penjualan Produk Pada Mata Kuliah Praktek 

Kewirausahaan Mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Islam Negeri 

Sultan Syarif Kasim Riau”. 

B. Penegasan Istilah 

1. Sosial Media 

Sosial media merupakan salah satu tren berbasis Teknologi Informasi (TI) 

pada era Information Age atau Digital Era. Sosial media adalah sekelompok aplikasi 

berbasis Internet yang dibangun di atas fondasi ideologis dan teknologi dari Web 

2.0, dan yang memungkinkan pembuatan dan pertukaran Konten Buatan Pengguna. 

Sosial media muncul sebagai salah satu terminologi populer yang merambah semua 

generasi. Dengan sosial media, aktivitas yang tadinya dilakukan secara konvesional 
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dengan face-to-face mode sekarang bisa dilakukan secara virtual baik secara 

synchrounous maupun unsynchronous.9  

Sosial media adalah laman atau aplikasi yang memungkinkan pengguna dapat 

membuat dan berbagi isi atau terlibat dalam jaringan sosial. Gohar F. Khan dalam 

bukunya Social Media for Government menyatakan bahwa secara sederhana, sosial 

media adalah sebuah platform berbasis internet yang mudah digunakan sehingga 

memungkinkan para pengguna untuk membuat dan berbagi konten (informasi, 

opini, dan minat) dalam konteks yang beragam (Informatif, Edukatif, Sindiran, 

Kritik dan sebagainya) kepada khalayak yang lebih banyak lagi. Oleh karena itu, 

sosial media mempunyai efek berantai sehingga proses transmisi yang terjadi tidak 

berhenti pada satu audiens pokok saja (multiplier effect).10 

Platform sosial media adalah media digital berbasis internet yang 

memungkinkan penggunanya untuk membuat, berbagi, dan menyebarluaskan 

informasi serta berinteraksi secara real-time. Dalam konteks penelitian ini, platform 

sosial media merujuk pada berbagai aplikasi dan situs jejaring sosial yang 

digunakan oleh mahasiswa untuk melakukan kegiatan pemasaran produk dalam 

mata kuliah Praktek Kewirausahaan. Platform ini berperan sebagai sarana utama 

dalam menjalankan strategi sosial media marketing karena memiliki potensi untuk 

menjangkau pasar yang luas dengan biaya relatif rendah. 

 
          9 Abdillah, L. A. Peranan Media Sosial Modern.(Palembang: Bening Media Publishing, 2022) 

hlm 1. 

          10Widiastuti, R. N. Memaksimalkan Penggunaan Media Sosial Dalam Lembaga 

Pemerintah. (Jakarta: Direktorat Jenderal Informasi dan Komunikasi Publik, Kementerian 

Komunikasi dan Informatika, 2018), hlm 4-5. 
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2. Marketing 

Istilah pemasaran (marketing) sering dipertukarkan dengan istilah penjualan, 

distribusi, ataupun perdagangan. Pemasaran merupakan konsep yang menyeluruh, 

sedangkan penjualan, distribusi dan perdagangan hanya merupakan salah satu 

bagian atau kegiatan dalam sistem pemasaran secara keseluruhan. Pemasaran 

mempunyai arti yang lebih luas daripada penjualan, pemasaran mencakup usaha 

perusahaan yang ditandai dengan mengidentifikasi kebutuhan konsumen yang perlu 

dipuaskan, menentukan harga produk yang sesuai, menentukan cara promosi dan 

penjualan produk tersebut. Jadi, pemasaran juga merupakan kegiatan saling 

berhubungan sebagai suatu sistem untuk menghasilkan laba.11 

Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk 

merencanakan, menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang- barang 

yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan 

perusahaan.12 

Dalam konteks penelitian ini marketing merujuk pada upaya yang dilakukan 

oleh mahasiswa dalam mempromosikan dan menjual produk mereka selama 

pelaksanaan mata kuliah praktek kewirausahaan. Kegiatan ini mencakup 

perencanaan strategi promosi, identifikasi target pasar, penyusunan konten 

pemasaran, penetapan harga, serta evaluasi terhadap hasil penjualan yang diperoleh 

melalui sosial media. Penerapan marketing dalam penelitian ini dilakukan dalam 

 
          11 Ngatno, N. Manajemen pemasaran. (Semarang: EF Press Digimedia, 2018) hlm 7. 

          12Farida Yulianti, Lamsah, P., & Periyadi, P. Manajemen Pemasaran. (Yogyakarta: 

Deepublish, 2019), hlm 1. 
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bentuk praktik langsung oleh mahasiswa sebagai pemasar yang bertanggung jawab 

terhadap keberhasilan produk mereka di pasar digital. Oleh karena itu, pemahaman 

terhadap konsep pemasaran sangat penting sebagai dasar untuk menganalisis 

efektivitas sosial media marketing terhadap penjualan. 

3. Sosial Media Marketing 

Sosial media marketing didefinisikan sebagai proses di mana perusahaan 

membuat, mengkomunikasikan, dan menyampaikan penawaran pemasaran online 

melalui platform sosial media untuk membangun dan memelihara hubungan 

pemangku kepentingan yang meningkatkan nilai pemangku kepentingan dengan 

memfasilitasi interaksi, berbagi informasi, menawarkan rekomendasi pembelian 

yang dipersonalisasi, dan word of mouth di antara para pemangku kepentingan 

tentang produk dan layanan yang ada dan sedang tren. Sosial media marketing 

merupakan salah satu strategi pemasaran yang digunakan oleh pelaku bisnis yang 

sukses agar dapat menjadi bagian dari jaringan konsumen online.13 

Dalam konteks penelitian ini, sosial media marketing merupakan salah satu 

sub materi dalam silabus mata kuliah praktek kewirausahaan yang menjadi rujukan 

dalam upaya mahasiswa pada mata kuliah Praktek Kewirausahaan untuk 

memasarkan produk hasil kreativitas mereka secara online. Mahasiswa bertindak 

sebagai pelaku usaha yang menggunakan sosial media untuk mempublikasikan 

konten produk seperti foto, video, caption promosi, dan ulasan pelanggan, 

berinteraksi dengan konsumen melalui komentar, pesan langsung, atau balasan 

 
          13Silvy Damayanti, Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Image My 

pangandaran Tour And Travel, Jurnal Ilmu Manajemen Vol. 9 No. 3. 2021, hlm.854 
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story, menarik minat pembeli melalui strategi promosi digital seperti diskon, 

bundling, giveaway, atau konten edukatif dan meningkatkan penjualan melalui 

penyebaran informasi secara cepat dan luas yang hanya mungkin dilakukan melalui 

platform digital. 

4. Penjualan Produk 

Satu-satunya elemen pemasaran yang "benar-benar menghasilkan uang" 

adalah penjualan. Itu sebabnya sering dikatakan bahwa penjualan adalah "ujung 

tombak pemasaran". Penjualan atau interaksi pribadi antara pembeli dan penjual 

adalah bagian utama dari keseluruhan proses pemasaran. Penjualan merupakan 

mata rantai terakhir dalam perbagai bisnis. Dengan kata lain, terserah kegiatan 

pemasaran lainnya telah dilakukan, mulai dari mengirim brosur atau mengirim surat 

dalam rangka menjalankan kampanye iklan secara besar besaran, dan betapapun 

menariknya iklan tersebut, penjualan harus mengonversi minat tersebut 

berdasarkan pada apa yang telah dilakukan dalam publisitas dan layanan dan 

mengubahnya menjadi tindakan untuk membeli.14 Dalam hal penjualan pribadi, 

prinsip penjualan sama sekali tidak berlaku. Ini juga tidak terkait dengan penjualan 

produk kepelanggan. Penjualan adalah taktik membangun hubungan pelanggan 

jangka panjang melalui produk perusahaan. Setelah menyusun strategi dan taktik, 

perusahaan harus mampu menghasilkan keuntungan finansial dari penjualan. 

Menurut Philip Kotler dan Hermawan Kertajaya dalam bukunya Muhammad 

Syakir Sulabahwa: Penjualan adalah kontrak untuk penyediaan barang atau jasa 

 
          14 Agus Wibowo. Pengantar Marketing. (Semarang: Yayasan Prima Agus Teknik), hlm.1 
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kepada pembeli dengan harga yang disepakati secara bebas tanpa paksaan atau 

penipuan. 

Dalam penelitian ini, penjualan produk merujuk pada hasil yang dicapai oleh 

mahasiswa setelah melakukan kegiatan promosi dan pemasaran melalui sosial 

media sebagai syarat lulus pada Mata Kuliah Praktek Kewirausahaan. Penjualan 

produk diukur dengan nilai produk dengan harga minimal Rp.100.000.000 yang 

merupakan ketentuan mutlak dari dosen pengampu pada mata kuliah praktek 

kewirausahaan dalam periode waktu selama 1 semester dimulai sejak Februari 

sampai Juni 2024 atau selama mata kuliah praktek kewirausahaan berlangsung. 

C. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas maka peneliti mengidentifikasi 

masalah penelitian sebagai berikut: 

1. Masih ada beberapa mahasiswa yang belum berhasil menjual produk pada mata 

kuliah Praktek Kewirausahaan walaupun sudah menggunakan sosial media 

marketing. 

2. Masih ada beberapa mahasiswa yang belum optimal dalam menggunakan sosial 

media sebagai sarana marketing dalam penjualan. 

D. Batasan Masalah 

Agar bahasan masalah yang disampaikan dapat terfokus dan tidak melebar ke 

ranah yang peneliti tidak inginkan, maka peneliti membatasi dan memfokuskan 

pada Pengaruh Sosial Media Marketing Terhadap Penjualan Produk Pada Mata 

Kuliah Praktek Kewirausahaan Mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Islam 
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Negeri Sultan Syarif Kasim Riau angkatan tahun 2021 yang telah mengambil atau 

menyelesaikan mata kuliah praktek kewirausahaan berjumlah 72 mahasiswa. 

E. Rumusan Masalah 

Berdasarkan batasan masalah dapat dirumuskan masalah penelitian yaitu: 

”Bagaimana Pengaruh Sosial Media Marketing Terhadap Penjualan Produk Pada 

Mata Kuliah Praktek Kewirausahaan Mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas 

Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau”. 

F. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakan, maka tujuan 

penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh yang positif dan 

signifikan jika sosial media marketing digunakan untuk menciptakan keberhasilan 

pada penjualan produk pada mata kuliah praktek kewirausahaan mahasiswa 

Pendidikan Ekonomi Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. 

G. Manfaat Penelitian 

Penelitian pengaruh sosial media marketing terhadap penjualan produk pada 

mata kuliah praktek kewirusahaan mahasiswa Pendidikan ekonomi diharapkan 

dapat memberikan manfaat dari segi teori dan segi praktis: 

1. Manfaat Teoritis   

a. Untuk menambah wawasan tentang pengaruh sosial media marketing 

terhadap penjualan produk.  

b. Menjadi referensi untuk penelitian selanjutnya.  
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2.  Manfaat Praktis  

a. Bagi Peneliti  

Bagi penulis, sebagai persyaratan untuk menempuh gelar sarjana 

pendidikan di fakultas tarbiyah dan keguruan Universitas Islam Negeri Sultan 

Syarif Kasim Riau, kemudian dapat memperluas pengetahuan, keterampilan, 

serta kemampuan dalam membuat karya tulis. 

b. Bagi Mahasiswa  

Agar dapat menambah wawasan dan pengetahuan mahasiswa tentang 

pengaruh sosial media marketing terhadap penjualan produk.  

c. Bagi Akademisi  

Dapat menjadi sumbangan ilmu yang berguna dan menambah koleksi 

karya ilmiah dan menambah wawasan baru bagi akademisi.  
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BAB II 

KAJIAN TEORITIS 
A. Kerangka Teoritis 

1. Tinjauan Tentang Sosial Media Marketing 

a. Pengertian Sosial Media  

Definisi populer tentang sosial media adalah saluran barbasis internet yang 

dibangun berdasarkan dasar-dasar teknologi 2.0, memungkinkan penciptaan dan 

pertukaran konten yang dibuat pengguna. Sosial media didefinisikan sebagai 

layanan berbasis web yang memungkinkan individu, komunitas, dan organisasi 

untuk berkolaborasi, menjalin interaksi, dan menjalin komunitas yang 

memungkinkan mereka untuk membuat, mengkreasi secara bersama-sama, 

memodifikasi, berbagi, dan terlibat dengan konten yang dibuat pengguna.15 

Sosial media (Social Networking) adalah sebuah media online dimana para 

penggunanya bisa dengan mudah berpartisipasi, berbagi dan menciptakan isi 

meliputi blog, sosial network, atau jejaring sosial, wiki, forum dan dunia virtual. 

Blog, jejaring sosial dan wiki merupakan bentuk sosial media yang paling umum 

digunakan oleh masyarakat seluruh dunia. Sosial  media merupakan sebuah aplikasi 

berbasis internet yang membangun diatas iedeologi dan teknologi Web 2.0 dan 

memungkinkan penciptaan dan pertukaran user generated content. Sosial media 

mengajak siapa saja yang tertarik untuk berpartisipasi dan memberi   kontribusi dan 

 
          15Aang Kisnu Darmawan,dkk, Social Media Analytics, (Banten: Yayasan Pendidikan dan 

Sosial, 2020), hlm.2 
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feedback secara terbuka, memberikan komentar, serta membagi informasi dalam 

waktu yang cepat dan tak terbatas.16 

Sosial media yang saat ini marak di masyarakat adalah Facebook, Twitter, 

Instagram, TikTok, dan lain sebagainya. Sosial media ini dapat merubah pola 

komunikasi yang menjadikan masyarakat lebih fokus terhadap sosial media yang 

berisi informasi-informasi yang jarang diketahui realita dan pada umumnya 

masyarakat mudah saja untuk percaya terhadap berita-berita yang beredar diakun 

sosial medianya.17 

Dapat disimpulkan bahwa sosial media merupakan media online yang 

digunakan masyarakat zaman modern baik kalangan anak-anak, remaja, dan 

dewasa yang dimanfaatkan untuk berinteraksi dan bertukar wawasan, 

berkomunikasi jarak jauh, serta media pemasaran dan promosi bisnis. Sosial media 

mengajak siapa saja untuk berpertisipasi dengan memberi kontribusi dan feedback 

secara terbuka, memberi komentar apa saja, serta membagi informasi dalam waktu 

yang cepat dan tak terbatas. 

b. Sosial Media Marketing 

Sosial media adalah teknologi web yang digunakan untuk berinteraksi dengan 

komunitas online bagi pelaku usaha digital, interaksi yang dilakukan tersebut 

adalah dengan pelanggan dan ditujukan untuk mempublikasikan keunggulan 

produk dan atau jasa dalam bentuk foto dan video. Interaksi tersebut dilakukan 

 
          16 Yuni Kartini, Media Sosial Dan Produktivitas Kerja Generasi Milenial, (Jakarta: Guepedia, 

2020), hlm 25. 

          17 Ibid, hlm. 27 
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secara menarik agar pelanggan tersebut tertarik membeli. Bahkan melalui interaksi 

tersebut, pelaku usaha berbasis digital membantu pelanggan tersebut untuk 

mengetahui dan mengevaluasi produk yang ditawarkan agar dapat mengambil 

Keputusan pembelian.18 

Sosial media dapat mengkomunikasikan produk secara komunikatif dan 

intens, membangun ekuitas merek dan keyakinan pelanggan. Kondisi tersebut 

adalah peluang yang dibutuhkan oleh usaha berbasis digital untuk meningkatkan 

jumlah pelanggan. Dengan demikian sosial media merupakan media yang menarik 

untuk digunakan sebagai strategi pemasaran. Ada banyak jenis sosial media, tetapi 

yang paling banyak dan populer digunakan di Indonesia adalah YouTube, 

Facebook, and Instagram. 

Sosial media marketing merupakan bentuk pemasaran yang memiliki tujuan 

guna terciptanya kesadaran, pengakuan, ingatan serta tindakan yang disebabkan 

oleh suatu merek, produk, bisnis, individu baik secara langsung hingga tidak 

langsung.19 Dapat disimpulkan bahwa sosial media marketing merupakan tempat 

yang memiliki fungsi untuk konsumen mendapat serta menyampaikan sebuah video 

hingga informasi. Selain untuk mendapat dan menyampaikan informasi, sosial 

media marketing juga dinilai dapat membangun hubungan baik dengan konsumen 

 
          18 Hendra Riofita. Usaha Berbasis Digital. 2023, hlm 49. 

          19Meatry Kurniasari & Agung Budiatmo, Pengaruh Social media Marketing, Brand Awareness 

Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening Pada J.CO Donuts 

& Coffee Semarang, Jurnal Administrasi Bisnis Vol. 7 No. 3 Tahun 2018, hlm 2. 
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secara efektif. Hal lainnya sosial media marketing dapat menciptakan kesadaran 

suatu merek baik secara langsung maupun tidak langsung. 

Menurut  Asosiasi Pemasaran Digital Indonesia, ada 10 tipe pemasaran 

digital, yaitu: 

1. Pemasaran konten, yaitu pemasaran digital yang berfokus pada penciptaan 

dan pendistribusian konten kepada target pasar. 

2. Search Engine Optimization (SEO), yaitu proses untuk mendapatkan lalu 

lintas berkualitas tinggi secara gratis atau berbayar. 

3. Search Engine Marketing (SEM), yaitu strategi pemasaran digital untuk 

meningkatkan visibilitas website dalam hasil pencarian Google, Yahoo and 

Bing. 

4. Social Media Marketing (SMM), mengacu kepada penggunaan sosial 

media untuk menarik dan menjalin hubungan pelanggan. 

5. Pay Per Click Advertising (PPC), yaitu tipe pemasaran seperti Google ad 

vords dimana pelaku usaha bertindak sebagai pengiklan dan menarik 

bayaran kepada yang mengunjungi website. 

6. Pemasaran Afiliasi, yaitu orang membuat hubungan bisnis dengan pelaku 

bisnis atau perusahaan untuk mendapat komisi untuk lalu lintas bisnis yang 

terjadi. 

7. Email marketing, yaitu penggunaan email sebagai media promosi. 

8. Instant messaging marketing, yaitu pemasaran melalui pesan singkat. 

9. Iklan Radio. 
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10. Iklan Televisi.20 

c. Indikator Sosial Media Marketing 

Indikator sosial media marketing dalam penelitian ini yaitu: 

a. Pembuatan Konten (Content Creation) 

Setiap strategi pemasaran di media sosial dimulai dengan membuat 

konten yang menarik. Hal ini bisa dilakukan dengan membuat konten secara 

konsisten yang menunjukkan keahlian dan kontribusi aktif dalam komunitas 

online. Konten tersebut mencerminkan kepribadian dan karakter bisnis secara 

unik. Banyak alat bisa dimanfaatkan untuk membuat berbagai jenis konten, 

seperti menulis blog berisi informasi berguna, membuat saluran YouTube 

berisi wawancara atau video tutorial, atau menggunakan Twitter untuk 

berbagi artikel, tips, serta informasi menarik seputar bisnis. Memberikan 

penawaran eksklusif kepada pengikut juga bisa menjadi cara efektif untuk 

memperkuat kehadiran di sosial media. Konten tidak hanya membantu 

membangun kepercayaan, tetapi juga bermanfaat bagi konsumen, 

mempererat hubungan, meningkatkan loyalitas. Semakin banyak konten 

berkualitas yang dipublikasikan, semakin besar manfaat yang diperoleh. 

b. Berbagi Konten (Content Sharing) 

Saat konten dibagikan konten tersebut dapat menjangkau audiens yang 

lebih besar lagi. Ada kemungkinan orang-orang baru akan tertarik, terhubung 

 
          20 Hendra Riofita, Opcit. hlm.51-52 
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atau ikut membagikan konten tersebut, yang secara tidak langsung 

memperluas jaringan daring. Berbagi konten juga dapat menghasilkan 

penjualan, baik secara langsung maupun tidak langsung. 

c. Koneksi (Connecting) 

Saat ini, jaringan dapat dibangun dengan orang-orang di seluruh dunia 

untuk alasan pribadi maupun profesional dari kenyamanan rumah sendiri. Ini 

praktis, edukatif, dan menyenangkan. Jejaring sosial memungkinkan untuk 

bertemu lebih banyak orang yang memiliki minat serupa lebih banyak 

daripada yang bisa dibayangkan, dan melalui jaringan ini, hubungan yang 

bisa membawa peluang bisnis lebih besar dapat dibangun.  

Aturan dalam melakukan jejaring secara langsung juga berlaku untuk 

jejaring di sosial media. Hal yang paling penting untuk diingat adalah bahwa 

kata-kata akan tetap ada di internet untuk waktu yang lama. Gunakan kehati-

hatian dan pengendalian diri dalam berkomunikasi, sambil tetap bersikap 

manusiawi dan jujur. Jika keseimbangan tersebut bisa dicapai, maka itu 

merupakan langkah yang tepat menuju kesuksesan di sosial media. Selain itu, 

pastikan profil media sosial dapat dilihat oleh publik. Jika perlu, buat profil 

media sosial yang terpisah untuk urusan bisnis dan hubungan pribadi, tetapi 

pastikan profil bisnis dapat diakses oleh semua orang. 

d. Membangun Komunitas (Community Building) 

Mencari komunitas yang sudah ada yang sesuai dengan produk atau 

layanan yang ditawarkan atau membangun komunitas online sendiri untuk 
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mendukung bisnis tersebut. Banyak situs jejaring sosial menyediakan fitur 

yang memungkinkan bergabung dan membuat komunitas online. Dengan 

menggunakan fitur Grup di Facebook atau LinkedIn, dapat ditemukan 

berbagai macam grup untuk bergabung, atau dalam beberapa menit, dapat 

membuat grup sendiri dan mengundang orang untuk bergabung, berbagi 

konten, dan memulai percakapan.21 

d. Manfaat Sosial Media Marketing 

Untuk mempermudah promosi penjualan perusahaan kini lebih memilih cara 

yang praktis, salah satunya menggunakan sosial media. Manfaat paling umum 

penggunaan sosial media adalah sebagai berikut:  

a. Membangun hubungan: manfaat utama dari pemasaran sosial media 

adalah kemampuan untuk membangun hubungan dengan konsumen secara 

aktif.  

b. Membangun merek: percakapan melalui sosial media menyajikan cara 

sempurna untuk meningkatkan brand awareness, meningkatkan 

pengenalan dan ingatan akan merek dan meningkatkan loyalitas merek. 

c. Publisitas: pemasaran melalui sosial media menyediakan outlet di mana 

perusahaan dapat berbagi informasi penting dan memodifikasi persepsi 

negatif.  

 
          21 Susan Gunelius, 30-minute Social Media Marketing, (United: McGraw-Hill Companies, 

2011), hlm. 61. 
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d. Promosi: melalui pemasaran sosial media, memberikan diskon eksklusif 

dan peluang untuk audiens untuk membuat orang-orang merasa dihargai, 

serta untuk memenuhi tujuan jangka pendek.  

e. Riset pasar: menggunakan alat-alat dari web sosial untuk belajar tentang 

pelanggan, membuat profil demografi dan perilaku pelanggan, belajar 

tentang keinginan dan kebutuhan konsumen, serta belajar tentang pesaing  

Selain itu penggunaan sosial media berfungsi sebagai berikut: 

1. Keunggulan membangun personal branding melalui sosial media adalah 

tidak mengenal trik atau popularitas semu, karena audienslah yang akan 

menentukan. Berbagai sosial media dapat menjadi media untuk orang 

berkomunikasi, berdiskusi, bahkan mendapatkan popularitas disosial 

media.  

2. Sosial media memberikan kesempatan untuk berinteraksi lebih dekat 

dengan konsumen. Sosial media menawarkan bentuk komunikasi yang 

lebih individual. Melalui sosial media para pemasar dapat mengetahui 

kebiasaan konsumen mereka dan melakukan interaksi secara personal 

serta membangun keterikatan yang lebih dalam.22 

e. Karakteristik Sosial Media Marketing 

Menurut Kim dan Ko dalam Do social media marketing activities enhance 

customer equity An empirical study of luxury fashion brand, social media marketing 

activities memiliki lima karakteristik, yaitu: 

 
          22 Cut Devi Maulida Sari & Muhammad Rahmad Hidayat. Media Sosial Sebagai Sarana 

Pemasaran, Jurnal Bisnis dan Kajian Strategi Manajemen. Vol. 3 No. 2, 2019, hlm, 142 
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a. Entertainment, hiburan adalah permainan dan kesenangan yang muncul 

ketika bermain media sosial. Kim dan Ko juga menyatakan bahwa hiburan 

memiliki pengaruh positif terhadap sikap konsumen, dan juga dapat 

mengembangkan interaksi antara brands dan konsumen;  

b. Interaction, dengan memanfaatkan sosial media sebagai komunikasi 

interaktif antara brand dan konsumen, maka sangat memungkinkan untuk 

mengetahui permintaan dan kebutuhan konsumen, pendapat dan saran 

mereka terhadap produk maupun brand secara real time   

c. Trendiness, sosial media dapat dijadikan alat untuk menarik perhatian 

konsumen, hal ini bisa dilakukan dengan memberikan informasi terbaru 

terkait dengan tren yang sedang berlangsung   

d. Customization, customization efektif bagi perusahaan untuk meningkatkan 

interaksi dengan konsumen, dikarenakan mempermudah brand untuk 

merancang dan menyesuaikan produk untuk konsumen   

e. Word of mouth, konsumen sering mendiskusikan suatu brand dan 

marketingnya, sebagai tindakan pertukaran informasi pemasaran di antara 

konsumen atau biasa disebut dengan word of mouth, hal ini juga dapat 

dijadikan evaluasi kemampuan brand dalam mewujudkan janji yang sudah 

dibuat, serta menambahkan preferensi, keyakinan dan pengalaman yang 

dapat membantu konsumen untuk memahami pesan marketing brand dan 

membimbing ketika akan membuat keputusan pembelian.23 

 
          23 Annisa Intan & Rah Utami Nugrahani, Social Media Marketing, Jurnal Ilmu Komunikasi. 

Vol. 5 No.1, 2022, hlm.78 
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f. Jenis-Jenis Sosial Media Sebagai Sarana Marketing 

Untuk dapat memulai dan mengimplementasikan bisnis, perlu mengetahui 

platform sosial media mana yang akan  digunakan, karena sedikit banyaknya hal 

tersebut akan mempengaruhi kegiatan pemasaran. Berikut ini merupakan uraian 

beberapa jenis platform Sosial Media Marketing yang bisa dimanfaatkan di 

Indonesia, yakni: 24 

1. WhatsApp  

Whatsapp merupakan aplikasi yang sangat mudah digunakan. Di 

Indonesia, pengguna WhatsApp mencapai 40% dari total jumlah penduduk 

Indonesia. Semua kalangan mulai dari anak-anak hingga orang tua mahir 

dalam menggunakan WhatsApp, sehingga cocok sebagai media promosi 

karena menyasar hampir semua kalangan. Jika memang dikhususkan 

untuk promosi produk, kita bisa menggunakan WhatsApp Business. 

Semua fitur yang ada di WhatsApp Business sangat memudahkan kita 

dalam menjalankan strategi marketing. Mulai dari fitur Broadcast 

Message, WhatsApp Katalog, bahkan kita bisa memberikan label pada 

kontak customer berdasarkan beberapa tipe seperti: New Customer, New 

Order, Pending Payment, Paid, Order Complete, dan Label lainnya yang 

bisa kita custom sesuai kebutuhan kita. Selain itu, WhatsApp juga 

 
          24 Ivonne Ayesha, dkk, Digital Marketing (Tinjauan Konseptual), (Padang: PT. Global 

Eksekutif Teknologi 2022), hlm. 149-154 
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memiliki shortlink tersendiri dan tombol Call to Action yang memudahkan 

calon pembeli untuk segera membuat keputusan untuk membeli. 

2. Facebook 

Berbagai fitur yang mendukung pemasaran produk tersedia di 

Facebook. Mulai dari Facebook Marketplace, yang prosesnya seperti 

Marketplace pada umumnya. Pelaku usaha hanya perlu mengupload foto 

dan/atau video produk beserta deskripsinya, kemudian sudah bisa 

melakukan penjualan. Penjual dan pembeli bisa saling berinteraksi melalui 

Facebook Messenger. Selain itu terdapat pula fitur Facebook Page atau 

FanPage. Pelaku usaha dapat membuat FanPage dengan brand perusahaan, 

komunitas, bahkan personal brand. Dengan menggunakan Facebook 

FanPage, kita akan lebih leluasa dalam mempromosikan produk kita. 

Penggunaan untuk mempromosikan suatu brand pun bisa dalam dua cara, 

yakni dengan cara organik dan cara berbayar. Kelebihan dengan cara 

berbayar adalah kita bisa mengatur target pasar potensial dan bisa melihat 

insight seberapa besar promosi kita berhasil menjangkau konsumen. 

Terdapat pula pelaku usaha yang menggunakan fitur lain seperti Facebook 

Grup, Facebook Story, dan Facebook Feed dalam memasarkan produk. 

Dengan menggunakan fitur tersebut, kita bisa membangun banyak 

interaksi dengan pelanggan, memudahkan dalam penawaran promo 

produk, dan feedback secara cepat. 
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3. Youtube 

Jumlah pengunjung YouTube per hari kurang lebih 30 juta 

pengguna. Tentu saja, strategi pemasaran yang mesti dilakukan harus 

tergolong menarik dan unik. Dengan terjun ke YouTube, kita harus siap 

dengan segala konten yang mau kita bawakan. Jangan selalu memamerkan 

produk saja, kita juga harus memberikan ‘cerita’ di balik produk tersebut 

agar audiens tambah penasaran. Selain itu, jika menggunakan platform 

untuk berpromosi melalui YouTube, kita harus bisa membuat judul yang 

membuat penasaran. Semakin menarik judul videonya, semakin besar pula 

calon customer untuk mengklik dan melihat videonya. 

4. Instagram 

Kelebihan utama menggunakan platform semua sosial media adalah 

gratis. Sama seperti Facebook, saat memposting suatu produk, kita tidak 

perlu membayar. Untuk pelaku usaha pemula, platform ini sangat mudah 

digunakan. Hampir semua fitur-fitur Instagram simpel. Selain itu, 

kelebihan Instagram adalah praktis, karena bisa dikoneksikan dengan 

platform yang lain. Untuk akun Pro atau Bisnis, terdapat fitur insight untuk 

melihat dan menganalisa seberapa besar jumlah kunjungan, like, view, 

comment, share, dan save. Dengan fitur insight, pebisnis dapat 

menentukan mana konten terbaik yang akan disukai oleh para 

followersnya. 
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5. TikTok 

Sebagai informasi, pengguna TikTok di Indonesia sangat meningkat 

pesat. Hal ini terbukti mengalami peningkatan yaitu 63.1% dari jumlah 

populasi, dimana tahun sebelumnya hanya 38.7%. Karena aplikasi ini 

semakin populer, banyak sekali para pebisnis atau pemasar yang 

memanfaatkan TikTok untuk membangun brand awareness. Konten yang 

tersedia di TikTok sangat beragam, mulai dari tips bisnis, kesehatan, 

komedi, bahkan beberapa instansi juga melakukan branding melalui 

TikTok. Platform TikTook juga menyediakan fitur ads jika kita mau 

memaksimalkan jangkauan audiens dari konten yang kita buat. Dengan 

naik daunnya TikTok saat ini, kita bisa memanfaatkan platform tersebut 

sebagai peluang untuk promosi produk kita. 

2. Tinjauan Tentang Penjualan Produk 

a.  Pengertian Penjualan 

Penjualan adalah salah satu fungsi dalam pemasaran, dimana tujuannya 

adalah supaya perusahaan mendapatkan laba agar kegiatan operasional perusahaan 

tetap berjalan. Aktivitas dari penjualan merupakan pendapatan utama perusahaan 

karena jika aktivitas penjualan produk maupun jasa tidak dikelola dengan baik 

menyebabkan sasaran penjualan yang diharapkan tidak tercapai dan pendapatan 

pun akan berkurang maka secara langsung dapat menyebabkan kerugian bagi 

perusahaan. 
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Pengertian penjualan adalah memberikan sesuatu kepada orang lain 

(pembeli) untuk memperoleh uang pembayaran atau menerima uang. Penjualan 

merupakan sebuah proses dimana kebutuhan pembeli dan kebutuhan penjualan 

terpenuhi, melalui pertukaran antar informasi dan kepentingan.25 

Dapat disimpulkan bahwa penjualan adalah proses memberikan sesuatu 

kepada orang lain/pembeli dengan tujuan memperoleh uang sebagai kompensasi 

atau pembayaran. 

b. Tujuan Penjualan 

Seseorang akan sukses bilamana seseorang itu memiliki suatu tujuan atau 

cita-cita (dreams). demikian pula halnya dengan para wirausahawan atau penjual. 

Tujuan tersebut akan menjadi kenyataan apabila dilaksanakan dengan kemauan dan 

kemampuan yang memadai. Selain itu, harus diperhatikan pula -faktor lain seperti: 

modal, kemampuan planing dan membuat product, kemampuan menentukan 

tingkat price yang tepat, kemampuan memilih jalur distribution yang tepat, 

kemampuan menggunakan cara-cara promotion yang tepat dan unsur 

penunjang lainnya. 

Secara umum, para kaum wirausahawan mempunyai tujuan rnendapatkan 

laba tertentu dan mempertahankan atau bahkan berusaha meningkatkannya untuk 

jangka waktu lama. Tujuan tersebut dapat direalisir apabila penjualan dapat 

dilaksanakan seperti yang direncanakan. Dengan demikian tidak berarti bahwa 

 
          25Akhmad Gunawan, Hubungan Persediaan Dengan Penjualan Pada Laporan Keuangan 

Koperasi Bukit Muria Jaya Tahun 2021-2022, Jurnal Pengembangan Bisnis & Manajemen. Vol.23 

No.43, 2023, hlm. 98 
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barang atau jasa yang terjual selalu akan menghasilkan laba. Di sinilah faktor-faktor 

di atas harus mendapatkan perhatian sepenuhnya. Bagi perusahaan, pada umumnya 

mempunyai tiga tujuan umum dalam penjualannya, yaitu tercapainya volume 

penjualan, laba dan pertumbuhan perusahaan.26 

c. Proses Penjualan 

Salah satu aspek yang ada dalam penjualan adalah penjualan dengan bertemu 

muka (face-to-face selling) di mana seorang penjual langsung berhadapan muka 

dengan calon pembelinya. Masalah tersebut menjadi titik-berat dalam pembahasan 

tentang proses penjualan berikut. Adapun tahap- tahapnya adalah : 

1. Persiapan Sebelum Penjualan 

Disini kegiatan yang dilakukan adalah mempersiapkan tenaga 

penjualan dengan memberikan pengertian tentang barang yang dijualnya, 

pasar yang dituju, dan teknik-teknik penjualan yang harus dilakukan. 

Selain itu, mereka juga lebih dulu harus mengetahui kemungkinan tentang 

motivasi dan perilaku dalam segmen pasar yang dituju. 

2. Penentuan Lokasi Pembeli Potensial 

Dengan menggunakan data pembeli yang lalu maupun sekarang, 

penjual dapat menentukan karakteristiknya, misalnya lokasi. Oleh karena 

itu, pada tahap kedua ini ditentukan lokasi dari segmen pasar yang menjadi 

sasarannya. Dari lokasi ini dapatlah dibuat sebuah daftar tentang orang-

 
          26 Mubasit, Manajemen Pemasaran, (Lampung: Institut Agama Islam Negeri Raden Intan 

Lampung Fakultas Dakwah 2012), hlm. 96 
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orang atau perusahaan yang secara logis merupakan pembeli potesial dari 

produk yang ditawarkan. Dari konsumen yang ada dapat pula ditentukan 

konsumen manakah yang sudah menggunakan produk-produk saingan. 

3. Pendekatan Pendahuluan 

Sebelum melakukan penjualan, penjual harus mernpelajari semua 

masalah tentang individu atau perusahaan yang dapat diharapkan sebagai 

pembelinya. Selain itu, perlu juga mengetahui tentang produk atau merk 

apa yang sedang mereka gunakan dan bagaimana reaksinya. Berbagai 

macam informasi perlu dikumpulkan untuk mendukung penawaran 

produknya kepada pembeli, misalnya tentang kebiasaan membeli, 

kesukaan dan sebagainya. Semua kegiatan ini dilakukan sebagai 

pendekatan pendahuluan terhadap pasarnya. 

4. Melakukan Penjualan 

Penjualan yang dilakukan bermula dari suatu usaha untuk memikat 

perhatian calon konsumn, kemudian diusahakan untuk mengetahui daya 

tarik mereka. Dan akhirnya penjual melakukan penjualan produknya 

kepada pembeli. 

5. Pelayanan Sesudah Penjualan 

Sebenarnya kegiatan penjualan tidak berakhir pada saat pesanan dari 

pembeli telah dipenuhi, tetapi masih perlu dilanjutkan dengan memberikan 

pelayanan atau servis kepada mereka. Biasanya kegiatan ini dilakukan 

untuk penjualan barang- barang industri seperti instalasi, atau barang 
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konsumsi tahan lama seperti almari es, televisi, dan sebagainya. Beberapa 

pelayanan yang diberikan oleh penjual sesudah penjualan dilakukan antara 

lain berupa pemberian garansi, pemberian jasa reparasi, latihan tenaga-

tenaga operasi dan cara penggunaannya dan penghantaran barang ke 

rumah. 

Dalam tahap terakhir ini penjual harus berusaha mengatasi berbagai 

macam keluhan atau tanggapan yang kurang baik dari pembeli. Pelayanan 

lain yang juga perlu diberikan sesudah penjualan adalah memberikan 

jaminan kepada pembeli bahwa keputusanyang diambilnya tepat, barang 

yang dibelinya betul-betul bermanfaat, dan hasil kerja produk 

tersebut memuaskan.27 

d. Indikator Penjualan 

Adapun indikator penjualan menurut Kotler adalah sebagai berikut:  

1. Produk 

Strategi pemasaran produk di pasar dapat dilakukan dengan tiga 

pendekatan utama: ekstensi produk langsung, adaptasi produk, dan 

penemuan produk baru. Ekstensi produk langsung berarti memasarkan 

produk di pasar luar negeri tanpa mengubah bentuk, fitur, atau 

komposisinya. Strategi ini menarik karena tidak memerlukan biaya 

tambahan untuk pengembangan produk, perubahan produksi, atau promosi 

 
          27 Ibid, hlm. 104-106 
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baru. Namun, pendekatan ini bisa menjadi bumerang jika produk tidak 

sesuai dengan preferensi atau kebiasaan konsumen lokal. Sebaliknya, 

adaptasi produk melibatkan penyesuaian produk agar lebih cocok dengan 

kebutuhan, kondisi, atau selera pasar lokal. Terakhir, strategi penemuan 

produk baru digunakan ketika perusahaan menciptakan produk yang 

benar-benar baru untuk memenuhi kebutuhan spesifik di pasar tertentu, 

terutama di negara berkembang. 

2. Promosi 

Perusahaan dapat memilih untuk menggunakan strategi komunikasi 

yang sama seperti di pasar asalnya, atau menyesuaikannya untuk setiap 

pasar lokal. Misalnya dalam pesan iklan, beberapa perusahaan global 

menggunakan tema iklan yang distandardisasi di seluruh dunia. Namun, 

bahkan dalam kampanye komunikasi yang sangat distandardisasi, 

penyesuaian tetap diperlukan untuk mengatasi perbedaan bahasa dan 

budaya. Media juga harus disesuaikan secara internasional karena 

ketersediaan media dan peraturan berbeda-beda di setiap negara 

3. Harga 

Perusahaan juga menghadapi banyak pertimbangan dalam 

menetapkan harga. Kekuatan ekonomi dan teknologi terbaru juga telah 

berdampak pada penetapan harga global. Sebagai contoh, Internet 

membuat perbedaan harga global semakin terlihat jelas. Ketika perusahaan 

menjual produk mereka melalui Internet, pelanggan dapat melihat berapa 
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harga produk tersebut di berbagai negara. Mereka bahkan dapat langsung 

memesan dari lokasi perusahaan atau pengecer yang menawarkan harga 

terendah. Hal ini memaksa perusahaan untuk bergerak menuju penetapan 

harga internasional yang lebih distandardisasi. 

4. Saluran Distribusi 

Perusahaan internasional harus melihat seluruh proses distribusi saat ingin 

menjual produknya ke luar negeri. Ada dua jalur penting yang harus dilalui 

produk sebelum sampai ke tangan konsumen. Jalur pertama adalah antara negara, 

yaitu saat produk dikirim dari tempat produksinya ke negara lain. Jalur kedua 

adalah di dalam negara tujuan, yaitu saat produk dibawa dari pelabuhan atau titik 

masuk hingga sampai ke tangan pembeli. Perusahaan harus melihat keseluruhan 

proses ini sebagai satu kesatuan, karena untuk bisa sukses secara global, mereka 

harus bisa mengelola seluruh jaringan distribusi dan pengiriman produknya 

dengan baik. Setiap negara memiliki sistem distribusi yang berbeda-beda. 

Misalnya, di Amerika Serikat, banyak produk dijual melalui toko-toko 

besar seperti Walmart. Tapi di negara seperti India atau Indonesia, banyak 

produk dijual oleh pedagang kecil di toko-toko kecil atau di pasar 

tradisional. Ini artinya, cara mendistribusikan barang harus disesuaikan 

dengan kondisi negara masing-masing.28 

 

 

 
          28Philip Kotler dan Gary Armstrong. Principles of Marketing, (Amerika: British Library 

2016), hlm. 609-615 
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e. Pengertian Produk 

Produk ialah seperangkat atribut baik berwujud maupun tidak berwujud, 

termasuk di dalamnya masalah warna, harga, nama baik pabrik, nama baik toko 

yang menjual (pengecer), dan pelayanan pabrik serta pelayanan pengecer, yang di 

terima oleh pembeli guna memuaskan keinginannya.29 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat di tawarkan di pasar untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Produk terdiri atas barang, jasa, 

pengalaman, event, orang, tempat, kepemilikan, organisasi, informasi dan ide. Jadi 

produk itu bukan hanya berbentu sesuatu yang berwujud saja, seperti makanan, 

pakaian, dan sebagainya, akan tetapi juga sesuatu yang tidak berwujud seperti 

pelayanan jasa. Semua di peruntukkan bagi pemuasan kebutuhan dan keinginan 

(need and wants) dari konsumen.30 

f. Pengaruh Sosial Media Marketing Terhadap Penjualan Produk  

Menurut Kotler dan Keller tentang social media marketing yaitu “online 

activities and program designed to engange costumer or prospect and directly or 

indirectly raise awareness, improve image or elicit sales of product and services” 

(kegiatan online dan program yang dirancang untuk melibatkan pelanggan atau 

 
          29 Buchari Alma. Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, (Jakarta : Alfabeta, 2009), 

hlm. 139 

          30 Riyono, Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Promosi dan Brand Images Terhadap Keputusan 

pembelian Produk Aqua, Jurnal STIE Semarang, Vol. 8 No. 2, 2016, hlm.98 
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prospek dimana secara langsung atau tidak langsung akan meningkatkan kesadaran, 

memperbaiki citra, atau memperoleh penjualan dari produk dan jasa).31 

Sosial media telah menarik perhatian yang signifikan, karena potensi sosial 

media bisa mendukung brand, peningkatan penjualan, layanan pelanggan dan 

pengembangan produk. Kebanyakan konsumen menganggap sosial media lebih 

dapat percaya untuk mencari informasi tentang suatu produk. Saat ini pun sosial 

media menjadi pilihan sebagai alat komunikasi dengan konsumen karena berpotensi 

untuk menyebarkan pesan viral dan menghasilkan WOM (Worth of Mouth).32 

Sosial media memudahkan informasi produk yang dijual oleh pengrajin. 

Sehingga dengan memanfaatkan sosial media dapat meningkatkan pesanan produk, 

mendapatkan peningkatan keuntungan atas penjualan dan barang yang dijual sangat 

di terima masyarakat sehingga dapat menunjang pertumbuhan usaha. Hasil 

penelitian ini mendukung penelitian Dr R Srinivasan, Prof. Resham Bajaj & Dr 

Sandeep Bh (2016) yang menyatakan strategi pemasaran sosial media memiliki 

pengaruh positif pada akuisisi dan retensi pelanggan dan untuk meningkatkan 

pangsa pasar dan volume penjualan.33 

Penelitian terbaru menggunakan desain eksperimental semu menghasilkan 

bukti peningkatan 51% dalam penjualan produk kosmetik dan perlengkapan 

menulis menggunakan pemasaran media sosial yang dibuat oleh perusahaan 

 
          31Philip Kotler dan Kevin Lane Keller. Marketing Management, (Amerika: British Library, 

2016), hlm. 582 

          32 Andi Prasetyo Wati. Digital Marketing,  (Malang: PT. Literindo Berkah Karya, 2020), hlm. 

24 

         33 Putri Wahyu Indriastuti, Pengaruh Media Sosial Terhadap Volume Penjualan Usaha Kecil 

dan Menengah. Vol.01 No.01, 2019, hlm. 13 
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WeiTao (Wan & Ren, 2017). Peningkatan penjualan produk tulis dengan 

keterlibatan rendah lebih besar daripada peningkatan penjualan produk kosmetik 

keterlibatan tinggi. Selain itu, penelitian menunjukkan konten informatif lebih 

efektif dalam meningkatkan penjualan daripada konten persuasif atau promosi.34  

Satu firma riset pasar menemukan bahwa 90% bisnis melaporkan mengalami 

setidaknya satu manfaat dari aktivitas pemasaran media sosial (Bughin & Chui, 

2013). Dalam tinjauan literatur yang ada, Schaupp dan Bélanger menemukan 

bahwa peneliti paling sering melaporkan manfaat berikut: peningkatan penjualan, 

peningkatan ukuran pasar, peningkatan hubungan karyawan, peningkatan kepuasan 

pelanggan, dukungan teknis yang lebih baik, biaya pemasaran yang lebih rendah, 

dan mesin pencari yang lebih baik peringkat.35 

B. Grand Teori 

Penelitian ini menggunakan teori Technology Acceptance Model (TAM), 

Konsep TAM yang dikembangkan oleh Davis (1989), konsep dasar Technology 

Acceptance Model (TAM) adalah kerangka kerja yang digunakan untuk memahami 

dan memprediksi adopsi teknologi oleh pengguna. TAM menyatakan bahwa adopsi 

teknologi dipengaruhi oleh dua faktor utama, yaitu perceived usefulness (persepsi 

kegunaan) dan perceived ease of use (persepsi kemudahan penggunaan).  

Perceived Usefulness adalah persepsi individu tentang sejauh mana teknologi 

dapat membantu mereka dalam melakukan tugas-tugas mereka atau mencapai 

 
          34 Yuni Istanto. Pemasaran Melalui Media Sosial Pada Usaha Kecil. (Yogyakarta: Zahir 

Publishing,2020) hlm. 61. 

          35 Ibid, hlm.93-94. 
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tujuan mereka. Perceived usefulness dipengaruhi oleh kegunaan teknologi dan 

kemampuan teknologi untuk memenuhi kebutuhan pengguna. Perceived Ease of 

Use adalah persepsi individu tentang sejauh mana teknologi mudah digunakan. 

Perceived ease of use dipengaruhi oleh kemudahan penggunaan teknologi, 

ketersediaan bantuan teknis, dan ketersediaan sumber daya.  

Selain dua faktor utama tersebut, TAM juga mempertimbangkan faktor lain 

seperti social influence (pengaruh sosial), trust (kepercayaan), facilitating 

conditions (kondisi yang memfasilitasi), subjective norm (norma subjektif), 

hedonic motivation (motivasi hedonis), dan price value (nilai harga). 

TAM merupakan kerangka kerja yang cukup sederhana namun kuat dalam 

memprediksi adopsi teknologi oleh pengguna. TAM dapat digunakan untuk 

mengidentifikasi dan memahami faktor-faktor yang mempengaruhi adopsi 

teknologi oleh pengguna, sehingga organisasi dapat merancang teknologi yang 

lebih mudah digunakan, lebih bermanfaat bagi pengguna, dan lebih sesuai dengan 

kebutuhan pengguna. Dalam konteks pengembangan perangkat lunak, TAM dapat 

digunakan untuk memastikan bahwa perangkat lunak dapat diterima dengan baik 

oleh pengguna dan dapat membantu pengguna dalam melakukan tugas-

tugas mereka.36 

 
          36Soetam Rizky Wicaksono, Teori dasar Technology Acceptance Model, (Malang: CV. Seribu 

Bintang, 2022), hlm. 30-31 
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C. Penelitian Relevan 

Untuk mencegah agar karya ilmiah tidak dimanipulasi dan untuk menjamin 

bahwa penelitian yang dilakukan peneliti belum benar-benar dilakukan oleh orang 

lain, maka penelitian-penelitian terkait berikut ini digunakan sebagai komunikasi: 

1. Yola Alwitri, Librina Tria Putri, dan Litra Diantara yang meneliti tentang 

Analisis Pengaruh Promosi Melalui Media Sosial Terhadap Penjualan Pada 

Klinik Selera di Bangkinang Kota pada tahun 2020. Adapun Jenis dan sumber 

data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder, 

sedangkan teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah dengan menggunakan koesioner, file research, observasi dan 

wawancara. Pengambilan sampel dilakukan dengan metode accidental 

sampling yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan dimana jumlah 

sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 orang konsumen pada Klinik 

Selera di Bangkinang Kota. Analisa data dilakukan dengan model regresi linear 

sederhana dan pengujian hipotesis dilakukan dengan uji-t pada alpha 5%. 

Berdasarkan hasil penelitian maka disimpulkan bahwa promosi melalalui 

media sosial berpengaruh signifikan terhadap penjualan pada Klinik Selera di 

Bangkinang Kota. Keeratan hubungan variabel promosi melalui media sosial 

terhadap penjualan pada Klinik Selera di Bangkinang Kota adalah sangat kuat 

karena diperoleh nilai koefisien korelasi (r) sebesar 92,2%.37 Penelitian ini 

 
          37Yola Alwitri, Librina Tria Putri, dan Litra Diantara, Analisis Pengaruh Promosi Melalui 

Media Sosial Terhadap Penjualan Pada Klinik Selera di Bangkinang Kota, Jurnal Riset Manajemen 

Indonesia. 2020, hlm 233 
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dengan penelitian yang akan dilakukan sama-sama membahas tentang sosial 

media marketing, namun perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang akan 

dilakukan yaitu penelitian ini menggunakan metode accidental sampling yaitu 

teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan dimana jumlah sampel dalam 

penelitian ini adalah sebanyak 100 orang sedangkan penelitian yang akan 

dilakukan menggunakan teknik penentuan sampel yaitu sampel jenuh atau total 

total sampling. Pada penelitian ini teknik pengumpulan data menggunakan 

koesioner, file research, observasi dan wawancara sedangkan pada penelitian 

yang akan dilakukan menggunakan teknik pengumpulan data berupa kuesioner 

dan dokumentasi. 

2. Diaprilia Sondakh, dkk yang meneliti tentang Pengaruh Sosial Media 

Marketing Terhadap Penjualan Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) 

pada tahun 2022. Penelitian ini menggunakan dua analisis yaitu analisis 

sentimen dan analisis regresi linier berganda Sampel dari penelitian ini adalah 

61 UMKM makanan dan minuman yang menggunakan Facebook sebagai 

media marketing. Sumber data yang digunakan dalam analisis sentimen adalah 

komentar pengguna Facebook dalam unggahan UMKM, sedangkan sumber 

data dalam analisis regresi linier berganda adalah laporan keuangan beserta 

frekuensi unggahan dan jumlah reaction dari aktivitas social media marketing 

UMKM. Hasilnya, analisis sentimen dalam penelitian ini mengklasifikasikan 

komentar positif lebih tinggi dibandingkan komentar negatif dengan penerapan 

model LSTM, sedangkan analisis regresi linier berganda menemukan bahwa 

social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
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peningkatan penjualan UMKM.38 Penelitian ini dengan penelitian yang akan 

dilakukan sama-sama membahas tentang sosial media marketing terhadap 

penjualan, namun perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang akan 

dilakukan yaitu penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda 

sedangkan pada penelitian yang akan dilakukan menggunakan analisis regresi 

linier sederhana. Dan dalam penelitian ini menggunakan UMKM sebagai 

sampel nya sedangkan penelitian yang akan dilakukan menggunakan 

mahasiswa sebagai sampel nya. 

3. Indah Handaruwati yang meneliti tentang Pengaruh Media Sosial Terhadap 

Penjualan Produk Cemilan Lokal Secara Online pada tahun 2017. Metode 

Penelitian ini bersifat kuantitatif. Itu Besar sampel adalah 30 responden 

pemasar produk makanan ringan lokal melalui media sosial facebook. 

Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik purposive sampling yaitu 

pengambilan sampel dilakukan kepada seseorang yang memenuhi kriteria 

mempunyai usaha jajanan lokal, minimal memiliki satu facebook jajanan lokal 

yang aktif akun, aktif melakukan aktivitas pemasaran di akun tersebut. Dalam 

penelitian ini ada dua variabel yaitu variabel media sosial facebook adalah 

Tingkat Pengetahuan, Jumlah Teman, Aktivitas di Media Sosial dan 

Kelengkapan Informasi Produk (X) dan produk jajanan lokal variabel 

penjualan online (Y). Analisis dalam penelitian ini menggunakan analisis 

regresi linier berganda. Dari hasil penelitian ini ke empat dimensi media sosial 

 
         38 Diaprilia Sondakh, dkk, Pengaruh Sosial Media Marketing Terhadap Penjualan Usaha Mikro 

Kecil dan Menengah (UMKM), Klabat Journal of Management Vol. 3 No. 1. 2022, hlm.67 
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facebook semuanya berpengaruh signifikan terhadap penjualan produk jajanan 

lokal secara online yaitu faktor tingkat pengetahuan media sosial,jumlah 

teman,aktivitas media sosial,dan kelengkapan informasi produk.39 Perbedaan 

penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan yaitu pada penelitian ini 

menggunakan analisis regresi linier berganda sedangkan penelitian yang akan 

dilakukan menggunakan analisis regresi sederhana. 

4. Zainal Aprianto Bagus Pratama1, Iswati dan Anis Fitriyasari Radifayang 

meneliti tentang Pengaruh Media Sosial dan Strategi Pemasaran Digital 

terhadap Peningkatan Penjualan pada Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM) di Surabaya Selatan pada tahun 2024. Metode yang digunakan 

adalah metode kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner berupa Google Form 

kepada pelaku UMKM di Surabaya Selatan. Peneliti menggunakan purposive 

sampling, sehingga peneliti memilih sampel yang sesuai dengan karakteristik 

responden dari populasi yang didapatkan. Setelah itu, data yang telah 

terkumpul diolah menggunakan program SPSS dan dihitung dengan 

menggunakan Regresi Linear Berganda. Kesimpulan dari penelitian ini adalah 

terdapat hubungan dari media sosial dan strategi pemasaran digital pada 

peningkatan penjualan UMKM.40 Penelitian ini dengan penelitian yang akan 

dilakukan sama-sama membahas tentang sosial media marketing, namun 

 
          39 Indah Handaruwati, Pengaruh Media Sosial Terhadap Penjualan produk Camilan Lokal 

Secara Online, Jurnal Buletin Bisnis & Manajemen Vol. 03 No. 1. 2017, hlm. 41 

          40 Zainal Aprianto Bagus Pratama, Iswati dan Anis Fitriyasari, Pengaruh Media Sosial dan 

Strategi Pemasaran Digital terhadap Peningkatan Penjualan pada Usaha Mikro, Kecil, dan 

Menengah (UMKM) di Surabaya Selatan, Jurnal Manuhara: Pusat Penelitian Ilmu Manajemen dan 

Bisnis Vol. 2 No.4. 2024, hlm. 156. 
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perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang akan dilakukan yaitu 

penelitian ini menggunakan variabel dependen yaitu peningkatan penjualan 

sedangkan pada penelitian yang akan dilakukan menggunakan variabel 

dependen yaitu hanya penjualan saja. Dan pada penelitian ini teknik 

pengambilan sampelnya menggunakan purposive sampling dan menggunakan 

analisis regresi linier berganda sedangkan pada penelitian yang akan dilakukan 

menggunakan teknik pengambilan sampel yaitu total sampling dan 

menggunakan analisis regresi linier sederhana.  

D. Konsep Operasional 

1. Sosial Media Marketing (Variabel bebas)  

Variabel bebas (X) adalah variabel yang sering disebut sebagai variabel 

stimulus, predictor, abtecedent. Dalam bahasa Indonesia sering disebut variabel 

bebas. Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi 

sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependent (terikat). Variabel bebas 

dalam penelitian ini adalah Sosial Media Marketing  (X). Berdasarkan pada 

kajian teori sebelumnya, indikator yang dapat mengukur sosial media marketing 

sebagai berikut: 

a. Pembuatan Konten (Content Creation) 

1. Saya menciptakan konten yang menakjubkan dan menarik dalam sosial 

media marketing. 

2. Dalam sosial media marketing saya membuat konten secara unik dan 

mewakili kepribadian bisnis. 
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3. Konten dalam sosial media harus menyajikan informasi yang menarik 

mengenai produk yang dijual. 

b. Berbagi Konten (Content Sharing) 

1. Saya membagikan konten produk melalui sosial media kepada calon 

pelanggan. 

2. Dengan membagikan konten melalui sosial media maka produk akan 

menjangkau calon pelanggan yang jauh lebih besar.  

3. Jenis konten yang saya bagikan melalui sosial media dapat 

menghasilkan penjualan secara langsung maupun tidak langsung. 

c. Koneksi (Connecting) 

1. Saya membangun dan menciptakan komunikasi yang jujur dengan 

konsumen melalui sosial media marketing. 

2. Saya membuat profil sosial media yang bersifat terbuka untuk dilihat 

publik. 

3. Saya menemukan orang-orang yang menjadi calon pelanggan dengan 

mengirim permintaan koneksi misalnya melalui sosial media Facebook. 

d. Membangun Komunitas (Community Building) 

1. Saya bergabung dengan komunitas di sosial media khusus yang sesuai 

dengan produk ataupun bisnis yang saya miliki. 

2. Saya membangun hubungan dengan komunitas daring di sosial media. 

3. Saya berinteraksi dengan orang-orang dikomunitas daring dengan 

membagikan konten ataupun informasi mengenai produk di sosial 

media. 
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2. Penjualan Produk (Variabel Terikat)  

Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi 

akibat, karena adanya variabel bebas. Variabel terikat dalam penelitian ini adalah 

penjualan produk (Y). Berdasarkan pada kajian teori sebelumnya, indikator yang 

terdapat dalam penjualan adalah sebagai berikut: 

a. Produk 

1. Jenis produk yang saya tawarkan sesuai dengan target pasar dan 

berdampak pada penjualan. 

2. Produk yang saya jual harus menjadi produk yang diharapkan oleh 

pembeli. 

3. Kualitas dan kesesuaian spesifikasi produk berpengaruh terhadap 

penjualan. 

b. Harga  

1. Harga yang saya tetapkan membentuk persepsi konsumen untuk membeli 

produk yang saya jual. 

2. Harga yang sesuai dengan mutu produk membantu saya dalam mencapai 

target penjualan. 

3. Penetapan harga yang saya lakukan dalam kegiatan praktek 

kewirausahaan mempengaruhi penjualan produk. 

c. Saluran Distribusi 

1. Saya mendistribusikan produk ditempat yang mudah diakses atau dibeli 

oleh konsumen. 
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2. Saluran distribusi yang efisien berdampak pada kelancaran penjualan 

produk. 

3. Peran perantara dalam distribusi berkontribusi terhadap penjualan 

produk. 

d. Promosi (Promotion) 

1.  Insentif jangka pendek mendorong pembelian ataupun penjualan produk 

saya seperti kupon, potongan harga dan hadiah . 

2. Saya melakukan komunikasi langsung dengan calon pelanggan dalam 

menjual produk. 

3. Periklanan melalui sosial media efektif dalam keberhasilan penjualan 

produk saya. 

E. Asumsi Dan Hipotesis Penelitian 

1. Asumsi  

Asumsi pada penelitian ini adalah jika diterapkan sosial media marketing 

maka ada pengaruhnya terhadap penjualan produk pada mata kuliah praktek 

kewirasahaan mahasiswa Pendidikan Ekonomi. 

2. Hipotesis 

Variabel yang digunakan pada penelitian ini ialah sosial media marketing 

(X), dan penjualan produk (Y). Rumusan hipotesis pada penelitian ini dapat 

dituliskan sebagai berikut: 

Ho: Tidak terdapat pengaruh antara Sosial Media Marketing (X) terhadap 

Penjualan Produk Pada Mata Kuliah Praktek Kewirausahaan Mahasiswa 

Pendidikan Ekonomi UIN Suska Riau (Y). 



48 
 

 
 

Ha: Terdapat pengaruh antara Sosial Media Marketing (X) terhadap Penjualan 

Produk Pada Mata Kuliah Praktek Kewirausahaan Mahasiswa Pendidikan 

Ekonomi UIN Suska Riau (Y) 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Pada penelitian ini peneliti menggunakan penelitian kuantitatif, penelitian 

kuantitatif menekankan pada pengujian teori melalui pengukuran variabel 

penelitian dengan angka dan melakukan analisis data dengan prosedur statistik. 

Penelitian kuantitaif mencoba untuk memecahkan dan membatasi fenomena 

menjadi terukur. Metode penelitiannya menggunakan pengukuran yang terstandar 

atau menggunkan skala pengukuran data. Sehingga secara esensial penelitian 

kuantitaif adalah penelitian tentang pengumpulan data numerik untuk menjelaskan 

fenomena tertentu. 

Penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang dilakukan untuk menjawab 

pertanyaan dengan menggunakan rancangan yang terstruktur, sesuai dengan 

sistematika penelitian ilmiah.41 

Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif, yaitu 

penelitian yang dilakukan untuk memberikan jawaban atas permasalahan dan 

mengumpulkan pengetahuan yang lebih luas tentang suatu fenomena melalui 

langkah-langkah pendekatan kuantitatif. Penelitian ini berfokus pada penanganan 

permasalahan yang ada pada saat penelitian dilakukan (dalam proses), atau 

permasalahan/peristiwa yang patut diperhatikan dan bermakna. 

 
          41 Ratna Wijayanti Daniar Paramita, dkk, Metode Penelitian Kuantitatif, (Jawa Timur: Widya  

Gama Press, 2021), hlm. 10 
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B. Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini diperkirakan akan dilaksanakan di semester genap pada tahun 

ajaran 2024/2025. Penelitian ini berlokasi di Program Studi Pendidikan Ekonomi, 

Fakultas Tarbiyah dan Keguruan Uin Sultan Syarif Kasim Riau Jl. H.R. Soebrantas 

No. 155 KM. 15 Simpang Baru Panam Pekanbaru. 

C. Subjek dan Objek Penelitian 

Subjek yang digunakan dalam penelitian ini adalah mahasiswa Pendidikan 

Ekonomi UIN Suska Riau angkatan 2021 yang dijadikan subjek penelitian. Dan 

Adapun objek pada penelitian ini adalah Pengaruh Sosial media Marketing 

Terhadap Penjualan Produk Pada Mata Kuliah Praktek Kewirausahaan. 

D. Populasi dan Sampel Penelitian 

1. Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan ditarik kesimpulannya.42 Jadi populasi bukan hanya orang, tetapi juga 

obyek dan benda-benda alam yang lain. Populasi juga bukan sekedar jumlah yang 

ada pada obyek/subyek yang dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik/sifat 

yang dimiliki oleh subyek atau obyek itu. Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh mahasiswa program studi pendidikan ekonomi angkatan 2021 berjumlah 72 

orang.  

 

 
          42 Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan, (Bandung: Alfabeta, 2013), hlm.117 
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2. Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

tersebut. Teknik pengambilan sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini 

adalah menggunakan teknik nonprobability sampling. Nonprobability Sampling 

adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang/kesempatan sama 

bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel.43 Dan dalam 

penelitian ini metode penentuan sampel yang akan digunakan adalah sampel jenuh. 

Sampel jenuh adalah teknik penentuan sampel bila semua anggota populasi 

digunakan sebagai sampel.  

Apabila subjek kurang dari 100, lebih baik diambil semua sehingga populasi 

penelitiannya kurang dari 100 yakni 72, maka jumlah sampel dalam penelitian ini 

adalah 72 orang mahasiswa Program Studi Pendidikan Ekonomi UIN Suska Riau 

angkatan 2021 yang sudah menyelesaikan atau sudah mengambil mata kuliah 

Praktek Kewirausahaan di semester 6 (enam).  

E. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Kuesioner (Angket) 

Kuesioner merupakan instrument untuk pengumpulan data, dimana partisipan 

atau responden mengisi petanyaan atau penyataan yang diberikan oleh peneliti. 

Peneliti dapat menggunakan kuesioner untuk memperolah data yang terkait dengan 

 
          43 Ibid, hlm.122 
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pemikiran, perasaan, sikap, kepercayaan diri, nilai, persepsi, kepribadian dan 

perilaku responden. Dalam kata lain, para peneliti dapat melakukan pengukuran 

bermacam-macam karakteristik dengan menggunakan kuesioner.44 Peneliti 

menggunakan angket untuk mengukur penjualan produk mahasiswa pendidikan 

ekonomi angkatan 2021 pada mata kuliah praktek kewirausahaan.  

2. Dokumentasi 

Dokumentasi  diperoleh dari pihak-pihak terkait, untuk mengetahui data dan 

informasi Program Studi, Fakultas dan Universitas, dan segala hal yang 

berhubungan dengan Program Studi Pendidikan Ekonomi. 

F. Uji Instrumen Penelitian 

1. Uji Validitas 

Validitas adalah ukuran derajat yang menunjukkan tingkat valid suatu 

inetrumen. Instrumen dianggap valid jika dapat digunakan sebagai alat untuk 

mengukur secara akurat tentang kondisi responden yang sebenarnya. Validitas 

instrument penelitian baik berupa tes, angket, maupun observasi dapat ditentukan 

dengan analisis faktor, dengan cara mengkorelasi antara skor instrument dengan 

skor total. Hal ini dapat dicari menggunakan korelasi product moment. Dengan 

rumus sebagai berikut45: 

rxy =    N Σ XY – (ΣX) (ΣY) 

√ {N(ΣX2) - ( ΣX) 2} {N(ΣY 
2) – (ΣY) 2} 

 
          44 Sugiyono, Metode Penelitian Manajemen,( Penerbit : Alfabeta, Bandung,Tahun 2016), 

hlm.230 

          45 Dicki Hartanto, Statistik Riset Pendidikan (Pekanbaru: Cahaya Firdaus, 2022), hlm. 102 
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Keterangan: 

n   : Jumlah Responden 

rxy : koefisien korelasi antara X dan Y 

N   : banyaknya subjek 

X   : Jumlah nilai X (skor tiap butir soal dan item) 

Y   : Jumlah nilai Y (skor total seluruh soal) 

Kriteria pengujian validitas penelitian ini akan menjelaskan hubungan antara 

skor konstruk secara keseluruhan dan skor masing-masing indikator. Digunakan 

ambang batas signifikansi 0,05.  

Langkah selanjutnya yang dilakukan adalah membandingkan nilai rhitung dan 

rtabel untuk mengetahui apakah butir soal valid atau tidak dengan ketentuan sebagai 

berikut: 

e. Jika rhitung < rtabel maka butir tersebut tidak valid 

f. Jika rhitung > rtabel maka butir tersebut valid 

Validitas penelitian ini diuji dengan menggunakan program IBM SPSS Statistic 

v25.0. Perbandingan nilai r hitung atau Korelasi Pearson dengan nilai tabel Product 

Moment dapat digunakan untuk menghitung temuan.  

Sebelum Melaksanakan penelitian pada mahasiswa pendidikan ekonomi 

angkatan 2021 maka dilakukan terlebih dahulu pengujian validitas nya dengan 
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menyebar  angket kepada mahasiswa pendidikan ekonomi angkatan 2020 sebanyak 

30 Mahasiswa.  Ketentuan  penting didalam  evaluasi yaitu hasilnya  harus  sesuai  

dengan keadaan yang dievaluasi. Data evaluasi yang baik atau sesuai maka disebut 

dengan data yang valid. Penulis menggunakan teknik korelasi product moment 

dengan bantuan program SPSS v25.0.  

Hasil uji coba instrument sosial media marketing dengan jumlah pernyataan 

dalam bentuk skala uji coba 12 item pernyataan dengan jumlah 5 alternatif jawaban. 

Dari hasil analisis yang dilakukan, maka diperoleh 12 item pernyataan valid. Maka 

hasil uji coba terangkum didalam tabel berikut 

TABEL III. 1 

HASIL VALIDITAS BUTIR UJI COBA ANGKET SOSIAL MEDIA 

MARKETING 
Nomor Item 

Pernyataan 

R Hitung R Tabel Keputusan Keterangan 

X1 0,411 0,361 Valid Digunakan 

X2 0,369 0,361 Valid Digunakan 

X3 0,606 0,361 Valid Digunakan 

X4 0,581 0,361 Valid Digunakan 

X5 0,579 0,361 Valid Digunakan 

X6 0,669 0,361 Valid Digunakan 

X7 0,484 0,361 Valid Digunakan 

X8 0,649 0,361 Valid Digunakan 

X9 0,559 0,361 Valid Digunakan 

X10 0,805 0,361 Valid Digunakan 

X11 0,646 0,361 Valid Digunakan 

X12 0,700 0,361 Valid Digunakan 

Sumber Data : Olahan Instrumen Uji Coba 2025, SPPS v25.0 
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Berdasarkan data tabel III.1 dikonsultasikan dengan r tabel pada α (alpha) = 

0,05 atau dengan tingkat signifikansi 5% dengan jumlah N = 30 Mahasiswa. Maka 

diperoleh nilai r tabel nya = 0,361. Hingga dapat disimpulkan bahwa semua item 

angket yang memiliki nilai r hitung lebih besar dari nilai r tabelnya dikatakan valid. 

Sehingga angket Sosial Media Marketing dapat digunakan sebagai instrument 

penelitian. 

TABEL III. 2  

HASIL VALIDITAS BUTIR UJI COBA ANGKET PENJUALAN PRODUK 
Nomor Item 

Pernyataan 

R Hitung R Tabel Keputusan Keterangan 

Y1 0,450 0,361 Valid Digunakan 

Y2 0,503 0,361 Valid Digunakan 

Y3 0,629 0,361 Valid Digunakan 

Y4 0,653 0,361 Valid Digunakan 

Y5 0,441 0,361 Valid Digunakan 

Y6 0,506 0,361 Valid Digunakan 

Y7 0,674 0,361 Valid Digunakan 

Y8 0,655 0,361 Valid Digunakan 

Y9 0,591 0,361 Valid Digunakan 

Y10 0,472 0,361 Valid Digunakan 

Y11 0,550 0,361 Valid Digunakan 

Y12 0,759 0,361 Valid Digunakan 

Sumber Data : Olahan Instrumen Uji Coba 2025, SPPS v25.0 

Berdasarkan data tabel III.2 dikonsultasikan dengan r tabel pada α (alpha) = 

0,05 atau dengan tingkat signifikansi 5% dengan jumlah N = 30 Mahasiswa. Maka 

diperoleh nilai r tabel nya = 0,361. Hingga dapat disimpulkan bahwa semua item 

angket yang memiliki nilai r hitung lebih besar dari nilai r tabelnya dikatakan valid. 

Sehingga angket Penjualan Produk dapat digunakan sebagai instrumen penelitian. 
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2. Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas adalah pengujian indeks yang menunjukkan sejauh mana 

suatu alat pengukur dapat dipercaya atau diandalkan. Hal ini menunjukkan sejauh 

mana hasil pengukuran itu tetap konsisten bila dilakukan dua kali atau lebih 

terhadap gejala yang sama, dengan menggunakan alat ukur yang sama. Alat ukur 

dikatakan reliabel jika menghasilkan hasil yang sama meskipun dilakukan 

pengukuran berkali-kali.46 

Suatu kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban dari kuesioner tersebut 

konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Kuesioner sebagai alat ukur harus 

mempunyai reliabilitas yang tinggi. Perhitungan reliabilitas hanya bisa dilakukan 

jika variabel pada kuesioner tersebut sudah valid. Dengan demikian harus 

menghitung validitas dahulu sebelum menghitung reliabilitas, jadi apabila 

pertanyaan pada kuesioner tidak valid maka tidak perlu dilanjutkan dengan 

pengujian reliabilitas . Uji reliabilitas dapat diukur dengan menggunakan formula 

Cronbach‟s alpha (α). Kriteria suatu data dikatakan reliabel dengan menggunakan 

teknik ini bila nilai Cronbach‟s alpha (α) > 0, 6.  

Pada penelitian ini Metode Cronbach Alpha (a) akan digunakan pada IBM 

SPSS Statistic v25.0 untuk menghitung uji reliabilitas. Kriteria suatu data dikatakan 

reliabel dengan menggunakan teknik ini bila nilai Cronbach‟s alpha (α) > 0,6. 

Selain itu, Menurut Ghozali (2018:46), “suatu variabel atau konstruk dikatakan 

 
          46 Livia Amanda, Ferra Yanuar, And Dodi Devianto, Uji Validitas Dan Reliabilitas Tingkat 

Partisipasi Politik Masyarakat Kota Padang‟, Jurnal Matematika Unand, 8.1 (2019), 183 
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reliabel apabila mempunyai nilai Cronbach Alpha (a) lebih besar dari 0,60.” Syarat 

Uji Reliabilitas adalah sebagai berikut: 

TABEL III. 3  

KLASIFIKASI RELIABILITAS 

No Indeks Reliabilitas Klasifikasi 

1 0,00 - 0,19 Sangat Rendah 

2 0,20 - 0,39 Rendah 

3 0,40 - 0,59 Sedang 

4 0,60 - 0,79 Kuat 

5 0,80 -1,00 Sangat Kuat 

Sumber: Sugiyono, 2013 

TABEL III. 4  

HASIL UJI RELIABILITAS SOSIAL MEDIA MARKETING 
Reliability Statistics 

 

 

 

Cronbach’s 

Alpha 

Cronbach’s 

Alpha Based 

on 

Standardized 

Item 

 

 

 

 

N of Items 

.831 .831 12 

Sumber: Data olahan 2025, SPSS v25.0 

Berdasarkan tabel III.4 Perhitungan reliabilitas tersebut diketahui bahwa 

nilai koefisien alpha hitung (Cronbachs alpha) untuk variable (X) Sosial Media 

Marketing sebesar 0,831. Dengan demikian data dianggap sangat kuat/reliable 

karena nilai Cronbachs alpha nya besar dari 0,600 . Maka dapat disimpulkan bahwa 

angket variable X bersifat Sangat Kuat (0,831 > 0,600). 
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TABEL III. 5  

HASIL UJI RELIABILITAS PENJUALAN PRODUK 
Reliability Statistics 

 

 

 

Cronbach’s 

Alpha 

Cronbach’s 

Alpha Based 

on 

Standardized 

Item 

 

 

 

 

N of Items 

.801 .801 12 

Sumber: Data olahan 2025, SPSS v25.0 

Berdasarkan tabel III.5 Perhitungan reliabilitas tersebut diketahui bahwa 

nilai koefisien alpha hitung ( Cronbachs alpha) untuk variable (Y) Penjualan Produk 

sebesar 0,801. Dengan demikian data dianggap  kuat/reliable karena nilai 

Cronbachs alpha nya besar dari 0,600 . Maka dapat disimpulkan bahwa angket 

variable X bersifat Sangat Kuat (0,801 > 0,600). 

G. Teknik Analisis Data 

1.  Analisis Data Kuantitatif 

Teknik analisis data kuantitatif merupakan teknik yang diterapkan dalam 

penelitian ini. Analisis tersebut memiliki manfaat agar kita dapat memahami 

pengaruh variabel X (soial media marketing) terhadap variabel Y (penjualan 

produk). Sebelum melanjutkan kerumus statistik, pertama-tama data yang kita 

peroleh dicari jawabannya pada item pertanyaan dengan masing-masing variabel 

dengan rumus: 

    P = 
𝐹

𝑁
 x 100% 

Keterangan: 

P = Angka Persentase. 
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F = Frekuensi yang akan dicari persentasenya. 

N = jumlah frekuensi/banyak individu.47 

Lalu pengaruh variabel X dan variabel Y dianalisis dan diukur dengan skala 

likert, dengan penyataan: 

a. Sangat setuju diberi skor 5 

b. Setuju diberi skor 4 

c. Ragu-ragu diberi skor 3 

d. Tidak setuju diberi skor 2 

e. Sangat tidak setuju diberi skor 148 

Setelah data dipersentasekan, lalu direkapitulasi dan diberi kriteria sebagai 

berikut: 

a. 0%-20% kurang sekali  

b. 21%-40%  kurang  

c. 41%-60%  cukup  

d. 61%-80%  baik  

e. 81%-100%  baik sekali 

 

 

 
          47 Anas Sudijono, Pengantar Statistik Pendidikan, (Jakarta: Rajawali Pers, 2007), hlm.43 

          48 Rohmad & Siti Sarah, Pengembangan Instrumen Angket, (Yogyakarta: K-Media, 2021), 

hlm. 24 
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2. Perubahan Data Ordinal ke Interval 

Sebelum kita melakukan pengolahan data menggunakan rumus statistik, kita 

harus merubah data yang didapatkan diawal yang disebut dengan data ordinal 

menjadi data interval dengan cara sebagai berikut: 

Ti =  50 + 10 
(Xi − X)

SD

 

 

Keterangan: 

Ti = Skor baku (data interval) 

Xi = Variabel Data Ordinal 

X  = Mean (rata-rata) 

SD = Standar Deviasi 

3. Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui apakah data yang 

diteliti berdistribusi normal atau tidak. Uji normalitas dilaksanakan pada masing-

masing variabel yaitu variabel X sosial media marketing dan variabel Y penjualan 

produk pada mata kuliah praktek kewirausahaan mahasiswa pendidikan ekonomi 

UIN Suska Riau. Suatu variabel dapat diketahui normal jika p > 0,05 maka normal 

dan dikatakan tidak normal jika p < 0,05 
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4. Uji Linieritas 

Uji linieritas adalah uji yang berguna untuk melihat data yang sedang kita teliti 

bersifat linear atau tidak, nantinya uji ini menjadi syarat untuk melakukan uji 

selanjutnya. Hipotesis yang diuji adalah: 

Ha : Distribusi data yang diteliti mengikuti bentuk linier. 

Ho : Distribusi data yang diteliti tidak mengikuti bentuk yang linier. 

 Duwi Prayitno mengungkapkan bahwa uji linieritas yang dilakukan di SPSS 

menggunakan Test for Linearity dengan taraf signifikan 0,05. Jika variabel X dan Y 

memiliki hubungan maka nilai signifikan pada Deviation Linearity harus lebih dari 

0,05. 49 

5. Regresi Linier Sederhana 

Analisis regresi digunakan untuk memprediksi pengaruh variabel bebas terhadap 

variable terikat. Bila skor variable bebas diketahui maka skor variabel terikatnya 

dapat diprediksi besarnya. Analisis regresi linear sederhana terdiri dari satu variabel 

dependent dan satu variable independent.50 Analisis regresi sederhana digunakan 

dalam penelitian ini untuk menguji siginifikan atau pengaruh antara variabel X 

(Sosial Media Marketing) terhadap variable Y (Penjualan Produk). Dalam analisis 

 
          49 Duwi Priyatno, SPSS Panduan Mudah Olah Data Bagi Mahasiswa & Umum, (Yogyakarta: 

Andi, 2018), hlm.78 

         50 Hartono, Spss 16.0 Analisis Data Statiska Dan Penelitian (Yogyakarta: Pustaka Belajar, 

2016) Hal.93. 
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regresi sederhana, hubungan antar variabel bersifat linear, dimana perubahan pada 

variabel X akan diikuti oleh perubahan Variabel Y secara tetap.51 

Persamaan regresi matematis yang diperoleh dari data sampel menunjukkan 

hubungan fungsional antara kedua variabel yang dijelaskan dengan bentuk model 

sebagai berikut: 

Ŷ = a + bx 

Keterangan: 

Y : Variabel Dependent 

X : Variabel Independent 

a : Intercept atau konstanta 

b : Koefisien 

6. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis merupakan uji yang berguna untuk melihat penelitian dapat 

diterima atau tidak, dengan membandingkan rhitung dengan rtabel. Uji hipotesis diberi 

dengan rumus: 

  Df = N-nr 

Keterangan: 

Df = Degree of freedom 

 
         51 Ajeng Afifah Muhartini And Others, “Analisis Peramalan Jumlah Penerimaan Mahasiswa 

Baru Dengan Menggunakan Metode Regresi Linear Sederhana‟, Jurnal Bayesian : Jurnal Ilmiah 

Statistika Dan Ekonometrika, 1.1 (2021), Hal. 18. 
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N =Number of cases (Jumlah Sampel) 

nr = Banyaknya variabel. 52 

Selanjunya, kita bandingkan rh (rhitung) dengan rt (rtabel) dengan ketentuan: 

a. Jika ro > maka Ha diterima dan Ho ditolak, yang berarti bahwa terdapat 

pengaruh sosial media marketing terhadap penjualan produk pada mata 

kuliah praktek kewirausahaan mahasiswa pendidikan ekonomi UIN Suska 

Riau. 

b. Jika ro < maka Ho diterima dan Ha ditolak, yang berarti bahwa tidak ada 

pengaruh sosial media marketing terhadap  penjualan produk pada mata 

kuliah praktek kewirausahaan mahasiswa pendidikan ekonomi UIN Suska 

Riau. 

TABEL III. 6  

INTERPRETASI KOEFISIEN KORELASI 

Interval Koefisien Koefisien Korelasi 

0,00 – 0,199 Sangat Rendah 

0,20 – 0,399 Rendah 

0,40 – 0,599 Sedang 

0,60 – 0,799 Tinggi 

0,80 – 1,000 Sangat Tinggi 

       Sumber: Sugiyono, 2017 

7. Kontribusi Pengaruh Variabel X (Sosial Media Marketing) terhadap 

Variabel Y (Penjualan Produk) 

Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai 

koefisien determinasi adalah diantara nol sampai satu (0-1). Nilai R2 yang kecil 

berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi 

 
          52 Ibid, hlm.93-103 
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variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-

variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan 

untuk memprediksi variabel dependen.  

Dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini, koefisien determinasi (R2) 

digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model regresi dalam 

menerangkan variasi variabel dependen (penjualan produk). Nilai koefisien 

determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil menunjukkan 

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen amat 

terbatas. Sedangakn nilai yang besar (mendekati 1) bermakna variabel 

independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variasi variabel dependen. 

 

TABEL III. 7  

INTERPRETASI HASIL ANALISIS KOEFISIEN DETERMINASI 

Pernyataan Kenyataan 

0,00 – 0,04 Kategori Sangat Rendah 

0,05 – 0,16 Kategori Rendah 

0,17 – 0,49 Kategori Cukup 

0,50 – 0,80 Kategori Tinggi atau Kuat 

> 0,80 Kategori Tinggi Sekali 

Sumber: Sugiyono, 2017:16 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah penulis lakukan di Pendidikan 

ekonomi universitas islam negeri sultan syarif kasim riau, maka dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil rekapitulasi pada variabel Sosial Media Marketing maka 

didapat skor sebanyak 82,5% dan masuk dalam kategori baik sekali. 

2. Berdasarkan hasil rekapitulasi pada variabel Penjualan Produk didapat skor 

sebanyak 80,8% dan masuk dalam kategori baik. 

3. Berdasarkan hasil perhitungan uji korelasi diperoleh nilai r (pearson 

correlation) dari korelasi sosial media marketing terhadap penjualan produk 

pada mata kuliah praktek kewirausahaan adalah sebesar 0,779 dengan 

kategori tinggi dan tingkat probabilitas 0,000. Oleh karena probalilitas lebih 

kecil dari 0,05, maka Ho ditolak Ha diterima, artinya terdapat pengaruh 

antara sosial media marketing terhadap penjualan produk pada mata kuliah 

praktek kewirausahaan. 

4.  Berdasarkan Hasil uji koefisien determinasi secara stimultan yang dilihat 

dari R Squere menunjukkan, bahwa persentase sumbangan pengaruh 

variabel X terhadap variabel Y sebesar 60,6% dengan kategori tinggi atau 

kuat, atau variasi variabel sosial media marketing terhadap penjualan 

produk pada mata kuliah praktek kewirausahaan mampu menjelaskan 
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sebesar 60,6% sedangkan sisanya 39,4% dipengaruhi atau dijelaskan oleh 

variabel lain yang tidak dimasukan didalam penelitian. 

5. Berdasarkan Hasil uji regresi linear sederhana menunjukkan, bahwa Ŷ= 

11,085 + 0,778X dan konstanta sebesar 77,9 artinya jika pengaruh diperoleh 

dari sosial media marketing (varabel X) nilainya konstan, maka penjualan 

produk (variabel Y) nilainya adalah 0,778 dan koefisien regresi variabel 

Sosial Media Marketing dengan nilai 11,085 artinya jika sosial media 

marketing mengalami kenaikan 1 maka penjualan produk akan mengalami 

kenaikan sebesar 11,085. Koefisien bernilai positif artinya terjadi pengaruh 

positif antara sosial media marketing terhadap penjualan produk pata mata 

kuliah praktek kewirausahaan.  

B. Saran 

Berdasarkan kesimpulan hasil penelitian, dapat dikemukakan saran-saran 

sebagai berikut: 

1. Mahasiswa diharapkan dapat lebih memanfaatkan sosia media secara 

optimal sebagai sarana promosi dan pemasaran produk. Pemilihan platform 

yang tepat serta penyusunan strategi konten yang menarik dan konsisten 

akan sangat membantu dalam meningkatkan daya tarik konsumen dan 

volume penjualan. 

2. Disarankan untuk lebih mengarahkan dan membimbing mahasiswa dalam 

penggunaan sosial media marketing, termasuk pemahaman mengenai 

algoritma platform, teknik copywriting, desain visual, serta analisis data 

dari insight media sosial guna meningkatkan efektivitas pemasaran. 
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3. Kepada penulis selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian 

ini dengan menjangkau variabel lain yang berpengaruh terhadap penjualan, 

seperti kualitas produk, harga, pelayanan, atau kepuasan pelanggan.
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LAMPIRAN 1 

 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH SOSIAL MEDIA MARKETING TERHADAP PENJUALAN 

PRODUK PADA MATA KULIAH PRAKTEK KEWIRAUSAHAAN 

MAHASISWA PENDIDIKAN EKONOMI UNIVERSITAS ISLAM NEGERI 

SULTAN SYARIF KASIM RIAU 

 

A. Pengantar 

Assalamualaikum warahmatullahi wabarakatuh  

Puji Allah SWT, tuhan semesta alam yang maha pengasih lagi maha 

penyayang. Sholawat serta salam semoga tetap tercurahkan kepada junjungan kita 

Nabi Muhammad SAW.  

Saya Siti Nurzanah mahasiswa Pendidikan Ekonomi, Fakultas Tarbiyah dan 

Keguruan, Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. Saat ini sedang 

melakukan penelitian skripsi sebagai persyaratan kelulusan menjadi sarjana 

Pendidikan (S.Pd). Sehubungan dengan skripsi saya yang berjudul “Pengaruh 

Sosisl Media Marketing Terhadap Penjualan Produk Pada Mata Kuliah Praktek 

Kewirausahaan  Mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Islam Negeri Sultan 

Syarif Kasim Riau”. Maka saya memerlukan data dan informasi dari saudara/i. Oleh 

karena itu saya mengharapkan kesediaan dari saudara/i mengisi kuesioner yang 

telah disediakan. Jawaban atas pertanyaan yang saya ajukan adalah hal yang sangat 

bernilai untuk membantu saya dalam menyelesaikan penyusunan skripsi. Identitas 

yang diberikan akan menjadi rahasia dan tidak akan di salah gunakan.  

Demikian permohonan saya atas bantuan saudara/i untuk meluangkan 

waktu dalam mengisi kuesioner ini saya mengucapkan banyak terima kasih.  

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakaruh  

Salam hormat  

Tim Peneliti  
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Dengan Mengucapkan Bismillahirahmanirahim saya menyatakan bersedia 

untuk mengisi kuesioner ini. Jika ada sesuatu yang tidak berkenan saya dapat 

menolak untuk berpartisipasi pada penelitian ini  

o Bersedia  

o Menolak 

B. Data Responden Petunjuk Pengisian 

Isilah setiap pertanyaan dengan data diri anda yang sebenarnya. 

Nama  : 

NIM  : 

Semester : 

Petunjuk Pengisian Kuesioner 

Mohon untuk memilih salah satu skala pada kolom jawaban atas 

pertanyaan yang tersedia sesuai dengan pendapat saudara/i. Adapun ketentuan 

penilaian sebagai berikut: 

Keterangan Pertanyaan Nilai 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
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C. Pertanyaan Kuesioner 

1. Sosial Media Marketing 

NO PERNYATAAN ALTERNATIF JAWABAN 

SS S KS TS STS 

A. Pembuatan Konten (Content Creation) 

1 Saya menciptakan konten yang 

menakjubkan dan menarik dalam sosial 

media marketing 

     

2 Dalam sosial media marketing saya 

membuat konten secara unik dan mewakili 

kepribadian bisnis 

     

3 Konten dalam sosial media harus 

menyajikan informasi yang menarik 

mengenai produk yang dijual 

     

B. Berbagi Konten (Content Sharing) 

4 Saya membagikan konten produk melalui 

sosial media kepada calon pelanggan 

     

5 Dengan membagikan konten melalui 

sosial media maka produk akan 

menjangkau calon pelanggan yang jauh 

lebih besar 

     

6 Jenis konten yang saya bagikan melalui 

sosial media dapat menghasilkan 

penjualan secara langsung maupun tidak 

langsung 

     

C. Koneksi (Connecting) 

7 Saya membangun dan menciptakan 

komunikasi yang jujur dengan konsumen 

melalui sosial media marketing 
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8 Saya membuat profil sosial media yang 

bersifat terbuka untuk dilihat publik 

     

9 Saya menemukan orang-orang yang 

menjadi calon pelanggan dengan 

mengirim permintaan koneksi misalnya 

melalui sosial media Facebook 

     

D. Membangun Komunitas (Community Building) 

10 Saya bergabung dengan komunitas di 

sosial media khusus yang sesuai dengan 

produk ataupun bisnis yang saya miliki 

     

11 Saya membangun hubungan dengan 

komunitas daring di sosial media 

     

12 Saya berinteraksi dengan orang-orang 

dikomunitas daring dengan membagikan 

konten ataupun informasi mengenai 

produk di sosial media 

     

 

2. Penjualan Produk 

NO PERNYATAAN ALTERNATIF JAWABAN 

SS S KS TS STS 

A. Produk 

1 Jenis produk yang saya tawarkan sesuai 

dengan target pasar dan berdampak pada 

penjualan. 

     

2 Produk yang saya jual harus menjadi 

produk yang diharapkan oleh pembeli 

     

3 Kualitas dan kesesuaian spesifikasi 

produk berpengaruh terhadap penjualan. 

 

     

B. Harga  
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4 Harga yang saya tetapkan membentuk 

persepsi konsumen untuk membeli produk 

yang saya jual 

     

5 Harga yang sesuai dengan mutu produk 

membantu saya dalam mencapai target 

penjualan 

     

6 Penetapan harga yang saya lakukan dalam 

kegiatan praktek kewirausahaan 

mempengaruhi penjualan produk 

     

C. Saluran Distribusi 

7 Saya mendistribusikan produk ditempat 

yang mudah diakses atau dibeli oleh 

konsumen 

     

8 Saluran distribusi yang efisien berdampak 

pada kelancaran penjualan produk 

     

9 Peran perantara dalam distribusi 

berkontribusi terhadap penjualan produk  

     

D. Promosi  

10 Insentif jangka pendek mendorong 

pembelian ataupun penjualan produk saya 

seperti kupon, potongan harga dan hadiah  

     

11 Saya melakukan komunikasi langsung 

dengan calon pelanggan dalam menjual 

produk 

     

12 Periklanan melalui sosial media efektif 

dalam keberhasilan penjualan produk saya 
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LAMPIRAN 2 

DATA MENTAH UJI COBA ANGKET VARIABEL X (SOSIAL MEDIA 

MAKETING) 

Responden 
Item Angket 

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

2 4 4 4 5 5 5 5 2 5 4 4 4 51 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

4 5 5 5 2 4 2 4 4 5 5 5 5 55 

5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 56 

6 4 4 4 4 4 5 3 5 3 4 5 5 50 

7 4 5 2 4 5 4 2 3 5 5 2 4 45 

8 4 4 5 4 5 4 4 3 2 4 3 5 47 

9 4 4 5 4 2 4 5 5 5 4 5 4 51 

10 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 54 

11 4 5 2 4 5 4 2 3 5 5 2 4 45 

12 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 59 

13 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 5 50 

14 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 58 

15 3 3 3 4 2 3 4 2 3 2 4 4 37 

16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 46 

17 4 3 5 4 4 3 5 4 3 3 3 2 43 

18 5 5 2 1 1 1 3 2 1 2 3 3 29 

19 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

20 5 3 4 3 5 4 4 5 4 4 5 4 50 

21 5 5 5 5 3 5 4 5 4 4 4 5 54 

22 5 3 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 54 

23 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 56 

24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

25 1 4 4 4 5 3 4 5 5 3 5 3 46 

26 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49 

27 5 5 3 5 5 5 5 4 2 5 5 4 53 

28 5 2 4 5 3 4 2 5 4 5 4 5 48 

29 2 2 5 5 4 5 4 4 4 2 2 2 41 

30 3 5 4 5 5 4 3 5 4 4 5 5 52 
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DATA MENTAH UJI COA ANGKET VARIABEL Y (PENJUALAN 

PRODUK) 

Responden 
Item Angket 

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1 4 2 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 38 

2 2 3 2 5 4 5 3 5 2 5 4 4 44 

3 4 3 5 5 5 3 4 4 4 5 5 5 52 

4 5 4 3 5 3 5 5 5 3 5 4 4 51 

5 5 5 3 5 5 4 3 4 5 5 4 4 52 

6 4 5 4 4 3 3 4 4 5 5 2 4 47 

7 3 5 5 4 4 5 5 3 5 5 5 5 54 

8 4 4 5 4 2 5 5 5 4 4 5 5 52 

9 3 5 4 3 5 4 4 4 5 4 3 3 47 

10 2 4 4 5 4 5 5 5 5 3 5 5 52 

11 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 56 

12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

13 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 57 

14 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 59 

15 3 4 4 3 4 5 3 3 4 4 4 4 45 

16 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 58 

17 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 53 

18 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 4 4 53 

19 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 

20 5 4 5 4 3 5 4 5 5 5 5 5 55 

21 4 4 5 2 4 4 4 4 5 4 4 5 49 

22 5 1 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 54 

23 5 3 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 53 

24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

25 5 4 5 5 5 2 5 5 4 4 3 4 51 

26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

27 4 5 4 4 5 4 3 3 5 5 5 4 51 

28 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 55 

29 1 4 5 3 5 4 4 4 5 4 5 4 48 

30 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 57 
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LAMPIRAN 3 

DATA MENTAH ANGKET SOSIAL MEDIA MARKETING (VARIABEL X) 

Responden 
Item Angket 

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 49 

2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

3 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 54 

4 3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 56 

5 5 4 5 4 5 3 4 5 5 5 5 4 54 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

7 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 44 

8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

9 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 53 

10 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

11 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49 

12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 

13 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 51 

14 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 51 

15 5 5 5 5 3 4 4 5 4 4 3 5 52 

16 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49 

17 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 49 

18 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 51 

19 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 50 

20 4 5 4 5 4 3 5 5 4 4 5 4 52 

21 3 4 5 2 3 2 3 4 3 4 4 4 41 

22 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 43 

23 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 58 

24 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 52 

25 3 4 4 3 4 5 4 4 4 2 3 2 42 

26 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 50 

27 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

28 4 5 5 4 4 5 5 2 5 5 2 4 50 

29 3 3 5 3 5 3 4 4 3 5 3 4 45 

30 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 51 

31 3 5 3 4 4 3 3 4 4 3 4 3 43 

32 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 48 

33 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 52 

34 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 55 

35 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 58 

36 4 3 4 2 1 5 5 3 4 4 2 4 41 

37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

38 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 51 

39 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 57 
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40 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 45 

41 4 4 5 4 4 4 4 5 3 3 4 4 48 

42 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 58 

43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

44 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 47 

45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 47 

46 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 4 41 

47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 47 

48 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 54 

49 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 52 

50 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 57 

51 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 3 52 

52 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 52 

53 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 58 

54 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 54 

55 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 52 

56 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 45 

57 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 46 

58 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 52 

59 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 55 

60 3 3 5 4 4 3 3 3 3 4 3 3 41 

61 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 51 

62 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 50 

63 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 45 

64 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 46 

65 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 39 

66 3 3 2 3 4 3 4 3 4 2 3 2 36 

67 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 55 

68 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 46 

69 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 52 

70 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 5 45 

71 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 49 

72 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 42 
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DATA MENTAH ANGKET PENJUALAN PRODUK (VARIABEL Y) 

Responden 
Item Angket 

Jumlah 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

3 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 53 

4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 58 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 47 

6 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 57 

7 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 44 

8 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 45 

9 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 53 

10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

11 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 47 

12 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 57 

13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

14 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 52 

15 3 3 5 5 3 4 4 4 3 3 2 3 42 

16 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 47 

17 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 4 49 

18 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 51 

19 4 4 5 4 5 4 3 4 4 4 5 5 51 

20 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 5 4 49 

21 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 40 

22 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 42 

23 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 57 

24 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 51 

25 3 3 5 3 4 3 3 3 3 3 3 3 39 

26 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 52 

27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

28 3 4 4 3 3 4 5 3 3 4 4 3 43 

29 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 47 

30 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 47 

31 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 43 

32 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 53 

33 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 3 51 

34 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 54 

35 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 56 

36 3 4 4 4 4 3 4 2 3 4 4 4 43 

37 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 

38 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 52 

39 5 3 5 5 4 3 3 3 3 3 3 3 43 

40 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 

41 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 
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42 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 56 

43 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 46 

44 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 46 

45 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 46 

46 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 3 42 

47 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 50 

48 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 50 

49 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 50 

50 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 53 

51 5 4 4 4 3 5 3 3 3 4 4 4 46 

52 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 54 

53 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 51 

54 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 50 

55 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 51 

56 3 3 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 48 

57 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 46 

58 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 54 

59 4 4 4 5 5 5 5 4 3 4 3 4 50 

60 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 42 

61 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 49 

62 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 51 

63 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 44 

64 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 46 

65 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 40 

66 3 3 4 4 4 3 3 2 3 3 3 4 39 

67 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 54 

68 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 45 

69 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 51 

70 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 54 

71 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 

72 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 44 
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LAMPIRAN 4 

UJI VALIDITAS (ANGKET UJI COBA) SOSIAL MEDIA MARKETING 

Correlations 
 X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 XTotal 

X1 

Pearson Correlation 1 .309 .064 -.019 -.040 .139 .120 .103 -.066 .579** .205 .503** .411* 

Sig. (2-tailed)  .097 .738 .921 .834 .463 .527 .589 .729 .001 .276 .005 .024 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2 

Pearson Correlation .309 1 -.087 -.093 .206 -.005 .085 .034 .113 .421* .182 .412* .369* 

Sig. (2-tailed) .097  .647 .624 .274 .978 .656 .860 .553 .020 .335 .024 .045 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X3 

Pearson Correlation .064 -.087 1 .359 .193 .359 .624** .579** .282 .176 .418* .259 .606** 

Sig. (2-tailed) .738 .647  .051 .307 .051 .000 .001 .132 .352 .022 .166 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X4 

Pearson Correlation -.019 -.093 .359 1 .459* .839** .280 .395* .392* .395* .167 .287 .581** 

Sig. (2-tailed) .921 .624 .051  .011 .000 .133 .031 .032 .031 .378 .125 .001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X5 

Pearson Correlation -.040 .206 .193 .459* 1 .549** .174 .224 .373* .549** .153 .238 .579** 

Sig. (2-tailed) .834 .274 .307 .011  .002 .357 .235 .043 .002 .419 .206 .001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X6 

Pearson Correlation .139 -.005 .359 .839** .549** 1 .344 .390* .343 .498** .238 .381* .669** 

Sig. (2-tailed) .463 .978 .051 .000 .002  .063 .033 .064 .005 .205 .038 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X7 

Pearson Correlation .120 .085 .624** .280 .174 .344 1 .192 .107 .078 .479** .008 .484** 

Sig. (2-tailed) .527 .656 .000 .133 .357 .063  .309 .575 .681 .007 .965 .007 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X8 Pearson Correlation .103 .034 .579** .395* .224 .390* .192 1 .377* .390* .585** .381* .649** 
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Sig. (2-tailed) .589 .860 .001 .031 .235 .033 .309  .040 .033 .001 .038 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X9 

Pearson Correlation -.066 .113 .282 .392* .373* .343 .107 .377* 1 .479** .167 .233 .559** 

Sig. (2-tailed) .729 .553 .132 .032 .043 .064 .575 .040  .007 .379 .215 .001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X10 

Pearson Correlation .579** .421* .176 .395* .549** .498** .078 .390* .479** 1 .377* .698** .805** 

Sig. (2-tailed) .001 .020 .352 .031 .002 .005 .681 .033 .007  .040 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X11 

Pearson Correlation .205 .182 .418* .167 .153 .238 .479** .585** .167 .377* 1 .559** .646** 

Sig. (2-tailed) .276 .335 .022 .378 .419 .205 .007 .001 .379 .040  .001 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y12 

Pearson Correlation .503** .412* .259 .287 .238 .381* .008 .381* .233 .698** .559** 1 .700** 

Sig. (2-tailed) .005 .024 .166 .125 .206 .038 .965 .038 .215 .000 .001  .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

TOTAL 

Pearson Correlation .411* .369* .606** .581** .579** .669** .484** .649** .559** .805** .646** .700** 1 

Sig. (2-tailed) .024 .045 .000 .001 .001 .000 .007 .000 .001 .000 .000 .000  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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UJI VALIDITAS (ANGKET UJI COBA) PENJUALAN PRODUK 

Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 XTotal 

Y1 Pearson Correlation 1 .116 .214 .414* .027 -.012 .234 .351 .130 .214 -.049 .218 .450* 

Sig. (2-tailed)  .542 .256 .023 .888 .948 .213 .057 .492 .256 .798 .248 .013 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y2 Pearson Correlation .116 1 .248 .151 .171 .317 .242 .200 .405* .327 -.072 .190 .503** 

Sig. (2-tailed) .542  .186 .425 .365 .088 .197 .290 .026 .077 .705 .314 .005 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y3 Pearson Correlation .214 .248 1 .093 .271 .049 .581** .289 .581** .024 .360 .660** .629** 

Sig. (2-tailed) .256 .186  .624 .148 .798 .001 .121 .001 .898 .051 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y4 Pearson Correlation .414* .151 .093 1 .377* .262 .437* .658** .030 .347 .280 .428* .653** 

Sig. (2-tailed) .023 .425 .624  .040 .162 .016 .000 .874 .060 .134 .018 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y5 Pearson Correlation .027 .171 .271 .377* 1 .030 .117 .110 .312 .182 .225 .140 .441* 

Sig. (2-tailed) .888 .365 .148 .040  .874 .536 .564 .093 .335 .232 .461 .015 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y6 Pearson Correlation -.012 .317 .049 .262 .030 1 .352 .371* .127 .182 .488** .387* .506** 

Sig. (2-tailed) .948 .088 .798 .162 .874  .057 .043 .504 .337 .006 .035 .004 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y7 Pearson Correlation .234 .242 .581** .437* .117 .352 1 .648** .310 .013 .261 .495** .674** 

Sig. (2-tailed) .213 .197 .001 .016 .536 .057  .000 .096 .945 .164 .005 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y8 Pearson Correlation .351 .200 .289 .658** .110 .371* .648** 1 .094 .146 .182 .509** .655** 

Sig. (2-tailed) .057 .290 .121 .000 .564 .043 .000  .622 .441 .336 .004 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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Y9 Pearson Correlation .130 .405* .581** .030 .312 .127 .310 .094 1 .226 .389* .435* .591** 

Sig. (2-tailed) .492 .026 .001 .874 .093 .504 .096 .622  .229 .034 .016 .001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y10 Pearson Correlation .214 .327 .024 .347 .182 .182 .013 .146 .226 1 .330 .352 .472** 

Sig. (2-tailed) .256 .077 .898 .060 .335 .337 .945 .441 .229  .075 .057 .008 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X11 Pearson Correlation -.049 -.072 .360 .280 .225 .488** .261 .182 .389* .330 1 .598** .550** 

Sig. (2-tailed) .798 .705 .051 .134 .232 .006 .164 .336 .034 .075  .000 .002 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Y12 Pearson Correlation .218 .190 .660** .428* .140 .387* .495** .509** .435* .352 .598** 1 .759** 

Sig. (2-tailed) .248 .314 .000 .018 .461 .035 .005 .004 .016 .057 .000  .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

TOTAL Pearson Correlation .450* .503** .629** .653** .441* .506** .674** .655** .591** .472** .550** .759** 1 

Sig. (2-tailed) .013 .005 .000 .000 .015 .004 .000 .000 .001 .008 .002 .000  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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LAMPIRAN 5 

UJI VALIDITAS VARIABEL X (SOSIAL MEDIA MARKETING) 

Correlations 
 X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 .487** .417** .352** .463** .705** 

X1 

Pearson Correlation 1 .621** .359** .338** .241* .402** .383** .000 .000 .002 .000 .000 .411* 

Sig. (2-tailed)  .000 .002 .004 .042 .000 .001 72 72 72 72 72 .024 

N 72 72 72 72 72 72 72 .507** .284* .380** .286* .688** 30 

X2 

Pearson Correlation .621** 1 .387** .465** .314** .336** .345** .000 .016 .001 .015 .000 .369* 

Sig. (2-tailed) .000  .001 .000 .007 .004 .003 72 72 72 72 72 .045 

N 72 72 72 72 72 72 72 .320** .556** .231 .415** .632** 30 

X3 

Pearson Correlation .359** .387** 1 .277* .324** .342** .372** .006 .000 .051 .000 .000 .606** 

Sig. (2-tailed) .002 .001  .018 .006 .003 .001 72 72 72 72 72 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 .391** .245* .403** .442** .665** 30 

X4 

Pearson Correlation .338** .465** .277* 1 .536** .345** .322** .001 .038 .000 .000 .000 .581** 

Sig. (2-tailed) .004 .000 .018  .000 .003 .006 72 72 72 72 72 .001 

N 72 72 72 72 72 72 72 .352** .379** .476** .288* .610** 30 

X5 

Pearson Correlation .241* .314** .324** .536** 1 .225 .235* .002 .001 .000 .014 .000 .579** 

Sig. (2-tailed) .042 .007 .006 .000  .057 .047 72 72 72 72 72 .001 

N 72 72 72 72 72 72 72 .565** .309** .229 .282* .620** 30 

X6 

Pearson Correlation .402** .336** .342** .345** .225 1 .572** .000 .008 .053 .016 .000 .669** 

Sig. (2-tailed) .000 .004 .003 .003 .057  .000 72 72 72 72 72 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 .490** .336** .193 .376** .615** 30 

X7 

Pearson Correlation .383** .345** .372** .322** .235* .572** 1 .000 .004 .105 .001 .000 .484** 

Sig. (2-tailed) .001 .003 .001 .006 .047 .000  72 72 72 72 72 .007 

N 72 72 72 72 72 72 72 .376** .304** .561** .372** .670** 30 

X8 Pearson Correlation .420** .434** .391** .462** .404** .268* .296* .001 .010 .000 .001 .000 .649** 



124 
 

 
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000 .000 .023 .011 72 72 72 72 72 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 1 .421** .362** .224 .695** 30 

X9 

Pearson Correlation .487** .507** .320** .391** .352** .565** .490**  .000 .002 .059 .000 .559** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .006 .001 .002 .000 .000 72 72 72 72 72 .001 

N 72 72 72 72 72 72 72 .421** 1 .423** .566** .665** 30 

X10 

Pearson Correlation .417** .284* .556** .245* .379** .309** .336** .000  .000 .000 .000 .805** 

Sig. (2-tailed) .000 .016 .000 .038 .001 .008 .004 72 72 72 72 72 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 .362** .423** 1 .415** .640** 30 

X11 

Pearson Correlation .352** .380** .231 .403** .476** .229 .193 .002 .000  .000 .000 .646** 

Sig. (2-tailed) .002 .001 .051 .000 .000 .053 .105 72 72 72 72 72 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 .224 .566** .415** 1 .656** 30 

Y12 

Pearson Correlation .463** .286* .415** .442** .288* .282* .376** .059 .000 .000  .000 .700** 

Sig. (2-tailed) .000 .015 .000 .000 .014 .016 .001 72 72 72 72 72 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 .695** .665** .640** .656** 1 30 

TOTAL 

Pearson Correlation .705** .688** .632** .665** .610** .620** .615** .000 .000 .000 .000  1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 72 72 72 72 72  

N 72 72 72 72 72 72 72 .487** .417** .352** .463** .705** 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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UJI VALIDITAS VARIABEL Y (PENJUALAN PRODUK) 

Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 XTotal 

Y1 Pearson Correlation 1 .493** .378** .449** .387** .359** .347** .326** .130 .408** .343** .428** .669** 

Sig. (2-tailed)  .000 .001 .000 .001 .002 .003 .005 .492 .000 .003 .000 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 72 30 72 72 72 72 

Y2 Pearson Correlation .493** 1 .232 .250* .424** .365** .336** .323** .405* .490** .435** .408** .661** 

Sig. (2-tailed) .000  .050 .034 .000 .002 .004 .006 .026 .000 .000 .000 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 72 30 72 72 72 72 

Y3 Pearson Correlation .378** .232 1 .550** .441** .396** .346** .240* .581** .144 .257* .363** .597** 

Sig. (2-tailed) .001 .050  .000 .000 .001 .003 .042 .001 .227 .029 .002 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 72 30 72 72 72 72 

Y4 Pearson Correlation .449** .250* .550** 1 .454** .377** .338** .313** .030 .255* .267* .392** .631** 

Sig. (2-tailed) .000 .034 .000  .000 .001 .004 .007 .874 .031 .023 .001 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 72 30 72 72 72 72 

Y5 Pearson Correlation .387** .424** .441** .454** 1 .315** .369** .291* .312 .278* .295* .533** .653** 

Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000  .007 .001 .013 .093 .018 .012 .000 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 72 30 72 72 72 72 

Y6 Pearson Correlation .359** .365** .396** .377** .315** 1 .314** .576** .127 .270* .307** .471** .636** 

Sig. (2-tailed) .002 .002 .001 .001 .007  .007 .000 .504 .022 .009 .000 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 72 30 72 72 72 72 

Y7 Pearson Correlation .347** .336** .346** .338** .369** .314** 1 .394** .310 .451** .334** .377** .643** 

Sig. (2-tailed) .003 .004 .003 .004 .001 .007  .001 .096 .000 .004 .001 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 72 30 72 72 72 72 

Y8 Pearson Correlation .326** .323** .240* .313** .291* .576** .394** 1 .094 .321** .313** .356** .631** 

Sig. (2-tailed) .005 .006 .042 .007 .013 .000 .001  .622 .006 .007 .002 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 72 30 72 72 72 72 
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Y9 Pearson Correlation .295* .423** .241* .283* .282* .143 .402** .402** 1 .443** .591** .386** .618** 

Sig. (2-tailed) .012 .000 .042 .016 .016 .229 .000 .000  .000 .000 .001 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 72 30 72 72 72 72 

Y10 Pearson Correlation .408** .490** .144 .255* .278* .270* .451** .321** .226 1 .608** .402** .640** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .227 .031 .018 .022 .000 .006 .229  .000 .000 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 72 30 72 72 72 72 

X11 Pearson Correlation .343** .435** .257* .267* .295* .307** .334** .313** .389* .608** 1 .564** .678** 

Sig. (2-tailed) .003 .000 .029 .023 .012 .009 .004 .007 .034 .000  .000 .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 72 30 72 72 72 72 

Y12 Pearson Correlation .428** .408** .363** .392** .533** .471** .377** .356** .435* .402** .564** 1 .730** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .001 .000 .000 .001 .002 .016 .000 .000  .000 

N 72 72 72 72 72 72 72 72 30 72 72 72 72 

TOTAL Pearson Correlation .669** .661** .597** .631** .653** .636** .643** .631** .591** .640** .678** .730** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000  

N 72 72 72 72 72 72 72 72 30 72 72 72 72 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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LAMPIRAN 6 

RELIABILITAS ANGKET UJI COBA VARIABEL X (SOSIAL MEDIA 

MARKETING) 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables 

in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

 

 

 

Cronbach’s 

Alpha 

Cronbach’s 

Alpha Based 

on 

Standardized 

Item 

 

 

 

 

N of Items 

.831 .831 12 

 

RELIABILITAS ANGKET UJI COBA CARIABEL Y (PENJUALAN 

PRODUK) 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables 

in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

 

 

 

Cronbach’s 

Alpha 

Cronbach’s 

Alpha Based 

on 

Standardized 

Item 

 

 

 

 

N of Items 

.801 .801 12 
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LAMPIRAN 7 

RELIABILITAS ANGKET VARIABEL X (SOSIAL MEDIA MARKETING) 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 72 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 72 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables 

in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

 

 

 

Cronbach’s 

Alpha 

Cronbach’s 

Alpha Based 

on 

Standardized 

Item 

 

 

 

 

N of Items 

.878 .878 12 

 

RELIABILITAS ANGKET VARIABEL  Y (PENJUALAN PRODUK) 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 72 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 72 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables 

in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

 

 

 

Cronbach’s 

Alpha 

Cronbach’s 

Alpha Based 

on 

Standardized 

Item 

 

 

 

 

N of Items 

.874 .874 12 
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LAMPIRAN 8 

PERUBAHAN DATA ORDINAL KE INTERVAL VARIABEL X DAN Y 

Rumus : Ti = 50 + 10 (Xi-X / SD) 

Keterangan: 

Xi   : Variabel Data Ordinal 

X    : Mean (rata-rata) 

SD : Standar Deviasi 

Responden Sosial Media Marketing (X) Data Interval 50=10 

(Xi-X/SD Xi X (mean) SD 

1 49 49, 50 5,224 49,04 

2 48 49, 50 5,224 47,13 

3 54 49, 50 5,224 58,61 

4 56 49, 50 5,224 62,44 

5 54 49, 50 5,224 58,61 

6 60 49, 50 5,224 70,1 

7 44 49, 50 5,224 39,47 

8 48 49, 50 5,224 47,13 

9 53 49, 50 5,224 56,7 

10 48 49, 50 5,224 47,13 

11 49 49, 50 5,224 49,04 

12 60 49, 50 5,224 70,1 

13 51 49, 50 5,224 52,87 

14 51 49, 50 5,224 52,87 

15 52 49, 50 5,224 54,79 

16 49 49, 50 5,224 49,04 

17 49 49, 50 5,224 49,04 

18 51 49, 50 5,224 52,87 

19 50 49, 50 5,224 50,96 

20 52 49, 50 5,224 54,79 

21 41 49, 50 5,224 33,73 

22 43 49, 50 5,224 37,56 

23 58 49, 50 5,224 66,27 

24 52 49, 50 5,224 54,79 

25 42 49, 50 5,224 35,64 

26 50 49, 50 5,224 50,96 

27 44 49, 50 5,224 39,47 

28 50 49, 50 5,224 50,96 

29 45 49, 50 5,224 41,39 

30 51 49, 50 5,224 52,87 

31 43 49, 50 5,224 37,56 
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32 48 49, 50 5,224 47,13 

33 52 49, 50 5,224 54,79 

34 55 49, 50 5,224 60,53 

35 58 49, 50 5,224 66,27 

36 41 49, 50 5,224 33,73 

37 48 49, 50 5,224 47,13 

38 51 49, 50 5,224 52,87 

39 57 49, 50 5,224 64,36 

40 45 49, 50 5,224 41,39 

41 48 49, 50 5,224 47,13 

42 58 49, 50 5,224 66,27 

43 48 49, 50 5,224 47,13 

44 47 49, 50 5,224 45,21 

45 47 49, 50 5,224 45,21 

46 41 49, 50 5,224 33,73 

47 47 49, 50 5,224 45,21 

48 54 49, 50 5,224 58,61 

49 52 49, 50 5,224 54,79 

50 57 49, 50 5,224 64,36 

51 52 49, 50 5,224 54,79 

52 52 49, 50 5,224 54,79 

53 58 49, 50 5,224 66,27 

54 54 49, 50 5,224 58,61 

55 52 49, 50 5,224 54,79 

56 45 49, 50 5,224 41,39 

57 46 49, 50 5,224 43,3 

58 52 49, 50 5,224 54,79 

59 55 49, 50 5,224 60,53 

60 41 49, 50 5,224 33,73 

61 51 49, 50 5,224 52,87 

62 50 49, 50 5,224 50,96 

63 45 49, 50 5,224 41,39 

64 46 49, 50 5,224 43,3 

65 39 49, 50 5,224 29,9 

66 36 49, 50 5,224 24,16 

67 55 49, 50 5,224 60,53 

68 46 49, 50 5,224 43,3 

69 52 49, 50 5,224 54,79 

70 45 49, 50 5,224 41,39 

71 49 49, 50 5,224 49,04 

72 42 49, 50 5,224 35,64 
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Responden Penjualan Produk (Y) Data Interval 50=10 

(Xi-X/SD Xi X (mean) SD 

1 48 48, 50 4,608 48,92 

2 48 48, 50 4,608 48,92 

3 53 48, 50 4,608 59,76 

4 58 48, 50 4,608 70,61 

5 47 48, 50 4,608 46,75 

6 57 48, 50 4,608 68,44 

7 44 48, 50 4,608 40,24 

8 45 48, 50 4,608 42,41 

9 53 48, 50 4,608 59,76 

10 48 48, 50 4,608 48,92 

11 47 48, 50 4,608 46,75 

12 57 48, 50 4,608 68,44 

13 48 48, 50 4,608 48,92 

14 52 48, 50 4,608 57,59 

15 42 48, 50 4,608 35,90 

16 47 48, 50 4,608 46,75 

17 49 48, 50 4,608 51,08 

18 51 48, 50 4,608 55,42 

19 51 48, 50 4,608 55,42 

20 49 48, 50 4,608 51,08 

21 40 48, 50 4,608 31,56 

22 42 48, 50 4,608 35,90 

23 57 48, 50 4,608 68,44 

24 51 48, 50 4,608 55,42 

25 39 48, 50 4,608 29,39 

26 52 48, 50 4,608 57,59 

27 48 48, 50 4,608 48,92 

28 43 48, 50 4,608 38,07 

29 47 48, 50 4,608 46,75 

30 47 48, 50 4,608 46,75 

31 43 48, 50 4,608 38,07 

32 53 48, 50 4,608 59,76 

33 51 48, 50 4,608 55,42 

34 54 48, 50 4,608 61,93 

35 56 48, 50 4,608 66,27 

36 43 48, 50 4,608 38,07 

37 47 48, 50 4,608 46,75 

38 52 48, 50 4,608 57,59 

39 43 48, 50 4,608 38,07 

40 47 48, 50 4,608 46,75 

41 47 48, 50 4,608 46,75 

42 56 48, 50 4,608 66,27 
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43 46 48, 50 4,608 44,58 

44 46 48, 50 4,608 44,58 

45 46 48, 50 4,608 44,58 

46 42 48, 50 4,608 35,90 

47 50 48, 50 4,608 53,25 

48 50 48, 50 4,608 53,25 

49 50 48, 50 4,608 53,25 

50 53 48, 50 4,608 59,76 

51 46 48, 50 4,608 44,58 

52 54 48, 50 4,608 61,93 

53 51 48, 50 4,608 55,42 

54 50 48, 50 4,608 53,25 

55 51 48, 50 4,608 55,42 

56 48 48, 50 4,608 48,92 

57 46 48, 50 4,608 44,58 

58 54 48, 50 4,608 61,93 

59 50 48, 50 4,608 53,25 

60 42 48, 50 4,608 35,90 

61 49 48, 50 4,608 51,08 

62 51 48, 50 4,608 55,42 

63 44 48, 50 4,608 40,24 

64 46 48, 50 4,608 44,58 

65 40 48, 50 4,608 31,56 

66 39 48, 50 4,608 29,39 

67 54 48, 50 4,608 61,93 

68 45 48, 50 4,608 42,41 

69 51 48, 50 4,608 55,42 

70 54 48, 50 4,608 61,93 

71 48 48, 50 4,608 48,92 

72 44 48, 50 4,608 40,24 
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LAMPIRAN 9 

OUTPUT SPSS 

HASIL UJI ANALISIS DESKRIPTIF KUANTITATIF 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 

Std. 

Deviation 

Sosial Media Marketing (X) 72 36.00 60.00 49.5000 5.22454 

Penjualan Produk 72 39.00 58.00 48.5000 4.60863 

Valid N (listwise) 72     

Sumber: Data olahan 2025, SPSS v25.0 

 

HASIL UJI NORMALITAS 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Sosial Media 

Marketing 

Penjualan 

Produk 

N 72 72 

Normal Parametersa,b Mean 50.0000 50.0003 

Std. 

Deviation 

10.00000 9.99659 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .080 .071 

Positive .080 .071 

Negative -.071 -.067 

Test Statistic .080 .071 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

      Sumber: Data olahan 2025, SPSS v25.0 
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HASIL UJI LINIERITAS 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Penjualan 

Produk * 

Sosial 

Media 

Marketing 

Between 

Groups 

(Combined) 5088.987 20 254.449 6.468 .000 

Linearity 4300.885 1 4300.885 109.335 .000 

Deviation 

from 

Linearity 

788.102 19 41.479 1.054 .422 

Within Groups 2006.177 51 39.337   

Total 7095.164 71    

Sumber: Data olahan 2025, SPSS v25.0 

 

HASIL UJI REGRESI LINIER SDERHANA 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11.085 3.822  2.900 .005 

Sosial Media 

Marketing 

.778 .075 .779 10.380 .000 

a. Dependent Variable: Penjualan Produk 

Sumber: Data olahan 2025, SPSS v25.0 

 

HASIL UJI HIPOTESIS DATA 

Correlation 

  Sosial Media 

Marketing 

Penjualan Produk 

Sosial Media 

Marketing 

Pearson 

Correlation 

1 .779** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 72 72 

Penjualan Produk Pearson 

Correlation 

.779** 1 

 Sig. (2-tailed) .000  

 N 72 72 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

  Sumber: Data olahan 2025, SPSS v25.0 
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KONTRIBUSI VARIBEL X TERHADAP Y 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .779a .606 .601 6.31809 

a. Predictors: (Constant), Sosial Media Marketing 

     Sumber: Data olahan 2025, SPSS v25.0 
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LAMPIRAN 10 SK PEMBIMBING 
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LAMPIRAN 11 SURAT IZIN PRARISET 
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LAMPIRAN 12 BALASAN SURAT PRARISET 
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LAMPIRAN 13 DATA MAHASISWA ANGKATAN 2021 YANG MENGIKUTI 

MATA KULIAH PRAKTEK KEWIRAUSAHAAN DI 

SEMESTER 6 
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LAMPIRAN 14 SURAT IZIN RISET 
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LAMPIRAN 15 BALASAN SURAT RISET 

 

 

 

 



144 
 

 
 

LAMPIRAN 16 SURAT TELAH MELAKUKAN PENELITIAN 
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LAMPIRAN 17 LEMBAR PENGESAHAN PERBAIKAN UJIAN PROPOSAL 
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LAMPIRAN 18 UJI TURNITIN 
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LAMPIRAN 19 SILABUS MATA KULIAH PRAKTEK KEWIRAUSAHAAN 
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LAMPIRAN 20 DOKUMENTASI 

Dokumentasi Uji Coba Angket 
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Dokumentasi Penelitian 
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