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Preference for using Instagram is associated with its attractive visual advantages for
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advertising are an effective tool in increasing the competitiveness of MSMEs, especially
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh iklan berbayar di Facebook
dan Instagram terhadap peningkatan penjualan UMKM di Kabupaten Labuhanbatu,
Sumatera Utara. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif dan metode survei, data
diperoleh melalui kuesioner yang dibagikan kepada 50 pelaku UMKM serta data sekunder
berupa laporan penjualan sebelum dan sesudah penggunaan iklan. Analisis dilakukan
menggunakan metode statistik, meliputi analisis deskriptif, regresi linier berganda, uji
hipotesis, dan pengujian asumsi klasik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan
berbayar di Facebook dan Instagram memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
peningkatan penjualan UMKM, dengan kontribusi variabel sebesar 68% (Adjusted R2).
Iklan Instagram memiliki dampak yang lebih besar dibandingkan Facebook, sebagaimana
ditunjukkan oleh nilai koefisien regresi masing-masing sebesar 0,723 dan 0,642.
Preferensi penggunaan Instagram dikaitkan dengan keunggulan visual yang menarik
untuk sektor seperti kuliner dan fashion, sementara Facebook lebih efektif untuk
penargetan demografi lokal. Temuan ini menegaskan bahwa strategi pemasaran digital
melalui iklan berbayar merupakan alat yang efektif dalam meningkatkan daya saing
UMKM, terutama jika kedua platform digunakan secara bersamaan untuk
mengoptimalkan jangkauan audiens.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah secara signifikan cara perusahaan
dan pelaku bisnis melakukan pemasaran. Pemasaran digital melalui media sosial telah
menjadi salah satu strategi utama yang digunakan oleh perusahaan, termasuk usaha
mikro, kecil, dan menengah (UMKM) (Uno, 2022). Media sosial seperti Facebook dan
Instagram menawarkan platform yang dapat dijangkau secara luas dan efektif untuk
meningkatkan visibilitas produk serta menarik pelanggan baru. Hal ini membuat UMKM
mulai memanfaatkan iklan berbayar di platform tersebut sebagai salah satu cara untuk
memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan (Dwivedi et al., 2021). Meskipun iklan
berbayar di Facebook dan Instagram memberikan peluang besar bagi UMKM untuk
menjangkau konsumen secara lebih luas, banyak pelaku UMKM belum memahami
sepenuhnya cara mengoptimalkan strategi ini untuk meningkatkan penjualan. Masalah
utama yang dihadapi adalah keterbatasan sumber daya, kemampuan finansial, dan
pengetahuan dalam memanfaatkan fitur-fitur iklan berbayar yang tersedia

Indonesia merupakan salah satu negara dengan jumlah pengguna media sosial
terbesar di dunia. Berdasarkan laporan Digital 2023 dari We Are Social dan Hootsuite,
terdapat sekitar 191 juta pengguna media sosial aktif di Indonesia, dengan angka
penetrasi sebesar 68.9% dari total populasi. Dari jumlah tersebut, Facebook memiliki
sekitar 119 juta pengguna, sementara Instagram diakses oleh lebih dari 99 juta pengguna
di Indonesia. Platform ini menjadi saluran utama bagi berbagai bisnis, termasuk UMKM,
untuk memasarkan produk dan menjangkau konsumen secara langsung (Mavilinda et al.,
2021). Dalam konteks UMKM, pemanfaatan iklan berbayar di media sosial menjadi
semakin relevan karena memungkinkan bisnis kecil dengan anggaran terbatas untuk
melakukan penargetan konsumen secara lebih efektif berdasarkan demografi, minat, dan
perilaku.

Iklan berbayar di media sosial, seperti Facebook Ads dan Instagram Ads,
memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen secara lebih tertarget. Penargetan ini
sangat relevan bagi UMKM yang memiliki keterbatasan anggaran pemasaran
dibandingkan dengan perusahaan besar. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
media sosial memainkan peran penting dalam mendukung kegiatan pemasaran digital,
khususnya dalam membangun hubungan pelanggan dan memengaruhi keputusan
pembelian (Alalwan, 2018). Namun, efektivitas iklan berbayar dalam konteks UMKM,

khususnya dalam meningkatkan penjualan, masih menjadi topik yang perlu dieksplorasi
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lebih lanjut.

Berbagai penelitian, baik nasional maupun internasional, telah mengkaji dampak
iklan berbayar di Facebook dan Instagram terhadap peningkatan penjualan UMKM.
(Dwivedi et al., 2021) menemukan bahwa iklan berbayar di media sosial, terutama
Facebook dan Instagram, berperan penting dalam meningkatkan penjualan UMKM
ketika digabungkan dengan strategi konten yang menarik. (Alalwan, 2018) menyebutkan
bahwa fitur iklan berbayar di kedua platform ini memengaruhi niat pembelian konsumen
secara positif, khususnya ketika konten iklan interaktif dan ditargetkan dengan baik. Hal
serupa ditemukan oleh (Tafesse & Wien, 2018) yang menegaskan bahwa iklan berbayar
secara signifikan meningkatkan keterlibatan konsumen dan pada akhirnya meningkatkan
penjualan UMKM.

Studi lain dari (Bouncken et al., 2020) menunjukkan bahwa personalisasi dalam iklan
berbayar, baik di Facebook maupun Instagram, meningkatkan kesadaran merek dan niat
pembelian konsumen, yang berkontribusi pada penjualan yang lebih tinggi. (Jabeen et al.,
2017) menambahkan bahwa iklan berbayar membantu UMKM dalam meningkatkan
kinerja bisnis mereka dengan menciptakan interaksi yang lebih baik dengan pelanggan.
Di Indonesia, (Trulline, 2021) juga menemukan bahwa iklan berbayar di media sosial,
terutama Facebook, secara signifikan meningkatkan penjualan UMKM, khususnya
dengan strategi penargetan audiens yang tepat. (Rosita, 2023) mengungkapkan bahwa
iklan berbayar di Instagram mampu meningkatkan penjualan produk fashion UMKM di
Surabaya hingga 30%, sementara (Mudjiarto & Maulina, 2020) mencatat peningkatan
penjualan sebesar 40% untuk UMKM di Bali melalui iklan berbayar di Facebook.
(Delener & Schweikert, 2020) juga menegaskan bahwa iklan di Instagram memiliki
dampak yang besar dalam meningkatkan keterlibatan dan penjualan UMKM di sektor
jasa. Di Yogyakarta, (Pramudya et al.,, 2024) menemukan bahwa UMKM yang
menggunakan iklan berbayar di Facebook mengalami peningkatan visibilitas dan
penjualan sebesar 25% dalam tiga bulan.

Penelitian lainnya oleh (Ki et al., 2020) menunjukkan bahwa penargetan yang tepat
dalam iklan berbayar di Instagram dapat meningkatkan niat pembelian dan penjualan
UMKM. (Sriram et al., 2021) mendukung hal ini dengan menunjukkan bahwa kampanye
iklan berbayar di Facebook memberikan hasil positif bagi penjualan UMKM, terutama
jika didukung oleh strategi berbasis data. (Dewi, 2018) menemukan peningkatan

penjualan rata-rata sebesar 35% untuk UMKM kuliner di Jakarta setelah menggunakan
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iklan berbayar di Instagram. (Bruton et al., 2018) mengamati bahwa kampanye iklan
berbayar di media sosial meningkatkan kesadaran merek dan penjualan UMKM, dengan
Facebook sebagai platform yang paling efektif. (Uno, 2022) menemukan bahwa UMKM
kerajinan mengalami peningkatan penjualan sebesar 20% melalui iklan berbayar di
Facebook, hal ini berdasrkan hasil survey pada pemilik UMKM di Kota Bandung.
(Goldman et al., 2021) juga menyoroti bahwa penggunaan iklan berbayar secara strategis
di media sosial meningkatkan funnel penjualan bagi UMKM, dari kesadaran hingga
pembelian.

Penelitian lainnya, seperti yang dilakukan oleh (Rahmah et al., 2023), mencatat
peningkatan penjualan sebesar 45% untuk UMKM produk kecantikan melalui iklan
berbayar di Facebook. (Ho, 2022) menemukan bahwa iklan di Instagram memiliki
dampak konversi yang lebih tinggi dibandingkan platform lain bagi UMKM. (Wulandari
et al., 2019) juga mencatat peningkatan penjualan sebesar 50% untuk UMKM produk
elektronik melalui iklan berbayar di Instagram. Terakhir, (Bradshaw et al., 2020)
menekankan pentingnya penggunaan data analitik untuk mengoptimalkan iklan berbayar
di Facebook, yang terbukti efektif meningkatkan penjualan bagi UMKM di sektor ritel.
Penelitian ini mendesak untuk dilakukan mengingat pentingnya memberikan solusi
strategis bagi UMKM agar lebih kompetitif di pasar digital. Selain itu, hasil penelitian
diharapkan mampu menjadi landasan untuk merumuskan kebijakan dan program yang
mendukung digitalisasi UMKM, sekaligus mendorong pemanfaatan media sosial sebagai
alat pemasaran yang efektif dan efisien.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak iklan berbayar di Facebook dan
Instagram terhadap peningkatan penjualan UMKM. Fokus utama penelitian ini adalah
mengidentifikasi efektivitas strategi iklan berbayar dalam konteks keterbatasan sumber
daya yang dimiliki oleh UMKM. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat
memberikan rekomendasi praktis bagi pelaku UMKM untuk memanfaatkan iklan
berbayar secara lebih efektif dan efisien, serta berkontribusi pada pengembangan strategi
pemasaran digital yang lebih adaptif terhadap kebutuhan UMKM.

Manfaat penelitian ini mencakup tiga aspek utama: pertama, memberikan wawasan
yang mendalam bagi pelaku UMKM mengenai cara memanfaatkan iklan berbayar secara
optimal untuk meningkatkan penjualan; kedua, menjadi acuan bagi penyedia platform
media sosial dalam mengembangkan fitur yang lebih ramah bagi UMKM; dan ketiga,

memberikan dasar bagi pembuat kebijakan untuk mendukung UMKM dalam mengadopsi
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teknologi digital melalui program pelatihan dan pendampingan.

Melalui kajian ini, diharapkan dapat terungkap bagaimana optimalisasi iklan
berbayar di media sosial mampu mendukung pertumbuhan UMKM, baik dalam
meningkatkan visibilitas merek maupun mendorong peningkatan penjualan. Mengingat
pentingnya UMKM sebagai tulang punggung perekonomian, hasil penelitian ini tidak
hanya relevan bagi pelaku UMKM, tetapi juga bagi pembuat kebijakan dan penyedia
layanan digital untuk menciptakan ekosistem yang lebih mendukung bagi UMKM.

METODE
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk

menganalisis dampak iklan berbayar di Facebook dan Instagram terhadap peningkatan
penjualan UMKM. Data diperoleh melalui kuesioner yang dibagikan kepada pelaku
UMKM di Kabupaten Labuhanbatu, Sumatera Utara, yang menggunakan iklan berbayar
di platform tersebut. Penelitian ini juga memanfaatkan data sekunder dari laporan
penjualan UMKM sebelum dan sesudah penggunaan iklan.

Objek penelitian ini adalah UMKM di Kabupaten Labuhanbatu, Sumatera Utara,
yang telah menggunakan layanan iklan berbayar di Facebook dan Instagram dalam kurun
waktu satu tahun terakhir. Fokus penelitian adalah menganalisis pengaruh strategi iklan
digital terhadap volume penjualan.

Bahan Utama yang digunakan dalam penelitian ini adalah data penjualan UMKM
sebelum dan sesudah penggunaan iklan berbayar. Kemudian, kuesioner yang dirancang
untuk mengukur efektivitas iklan digital. Kemudian alat utama yang digunakan adalah
platform Google Forms atau aplikasi survei serupa untuk distribusi kuesioner, kemudian
perangkat lunak statistik (SPSS atau SmartPLS) untuk analisis data. Penelitian ini
dilakukan di Kabupaten Labuhanbatu, Sumatera Utara. Lokasi spesifik mencakup pusat-
pusat UMKM vyang tersebar di wilayah tersebut, seperti Rantauprapat dan kawasan
sekitarnya.

Data diperoleh melalui survei menggunakan kuesioner yang diberikan kepada pelaku
UMKM. Kuesioner berisi pertanyaan terkait penggunaan iklan berbayar di Facebook dan
Instagram serta dampaknya terhadap peningkatan penjualan. Data pendukung berupa
laporan penjualan UMKM sebelum dan sesudah menggunakan iklan berbayar diambil

dari catatan keuangan atau laporan yang disediakan oleh pelaku usaha.
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Teknik analisis data yakni data yang dikumpulkan dianalisis menggunakan metode
statistic, pertama, Analisis Deskriptif yakni menggambarkan karakteristik responden dan
UMKM, termasuk jenis usaha, lama penggunaan iklan, dan target audiens. Kedua, Uji
Regresi Linear Berganda ini digunakan untuk mengukur pengaruh variabel independen
(iklan berbayar di Facebook dan Instagram) terhadap variabel dependen (peningkatan
penjualan). Ketiga, Uji Hipotesis dengan menggunakan signifikansi statistik untuk
menentukan hubungan antara variabel iklan digital dan peningkatan penjualan UMKM.
Terakhir, pengujian Asumsi Klasik yang meliputi uji normalitas, heteroskedastisitas,

multikolinearitas, dan autokorelasi untuk memastikan validitas model regresi.

HASIL

Hasil penelitian ini berdasarkan data yang diperoleh dari responden UMKM di
Kabupaten Labuhanbatu yang telah menggunakan iklan berbayar di Facebook dan
Instagram.
Hasil analisis Deskriptif

Tabel 1. Karakteristik responden

Kriteria Keterangan %
Jenis Usaha Kuliner 45%
Fashion 35%
Layanan Jasa 10%
Lainnya 10%
100%
Durasi Penggunaan Layanan <6 Bulan 30%
Iklan Berbayar 6-1 Tahun 50%
>1 tahun 20%
100%
Platform yang Paling sering Facebook Ads 65%
Digunakan Instagram Ads 35%
100%
Total 100%

Sumber: data primer
Berdasarkan hasil pengumpulan data dari 50 pelaku UMKM di Kabupaten
Labuhanbatu, diperoleh informasi mengenai jenis usaha, durasi penggunaan iklan
berbayar, serta platform digital yang paling sering digunakan sebagai media promosi.
Mayoritas responden berasal dari sektor usaha kuliner (45%), diikuti oleh fashion (35%),
layanan jasa (10%), dan sektor lainnya (10%). Hal ini mencerminkan bahwa sektor

kuliner menjadi dominan dalam memanfaatkan strategi pemasaran digital, mengingat
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produk makanan cenderung mudah dipasarkan melalui konten visual yang menarik
seperti foto dan video.

Sebanyak 50% responden telah menggunakan iklan berbayar dalam jangka waktu 6
bulan hingga 1 tahun, sementara 30% baru memulai dalam waktu kurang dari 6 bulan,
dan 20% lainnya telah memanfaatkannya lebih dari 1 tahun. Durasi ini menunjukkan
bahwa mayoritas pelaku UMKM masih dalam tahap awal eksplorasi potensi iklan digital
dalam meningkatkan penjualan.

Sebanyak 65% responden menggunakan Facebook Ads sebagai platform utama,
sementara 35% lainnya lebih memilih Instagram Ads. Preferensi terhadap Facebook
dapat dikaitkan dengan fitur geo-targeting yang efektif untuk menjangkau audiens lokal,
sedangkan Instagram dipilih karena keunggulannya dalam menampilkan konten visual
yang lebih dinamis dan menarik.

Hasil ini sejalan dengan penelitian oleh (Suraya et al., 2021), yang menyatakan
bahwa sektor kuliner memiliki potensi besar dalam memanfaatkan platform digital
karena sifat produk yang mudah dipasarkan secara visual. Produk makanan biasanya
memerlukan daya tarik visual yang dapat dengan mudah disampaikan melalui media
sosial seperti Instagram. Hal ini mendukung relevansi pemasaran digital bagi UMKM
kuliner di Labuhanbatu.

Durasi penggunaan yang didominasi oleh pelaku UMKM dengan pengalaman 6
bulan hingga 1 tahun menunjukkan adanya tren pertumbuhan adopsi iklan digital di
kalangan UMKM. Studi oleh (Zahara et al., 2023) mengungkap bahwa banyak UMKM
di Indonesia berada dalam tahap pembelajaran dan adaptasi terhadap strategi pemasaran
digital. Hal ini juga didukung oleh fakta bahwa pelaku UMKM mulai memahami manfaat
iklan berbayar untuk menjangkau konsumen yang lebih luas.

Pemanfaatan Facebook Ads yang lebih dominan dibandingkan Instagram Ads
menunjukkan bahwa fitur-fitur Facebook, seperti kemudahan dalam mengatur target
audiens berdasarkan demografi lokal, lebih diminati oleh UMKM di Kabupaten
Labuhanbatu. Namun, Instagram Ads yang digunakan oleh 40% responden
mengindikasikan bahwa platform ini lebih efektif untuk sektor dengan kebutuhan visual
tinggi, seperti kuliner dan fashion. Penelitian oleh (Lestari & Setiawan, 2021)
menyebutkan bahwa Instagram sangat efektif untuk menarik perhatian konsumen melalui
konten kreatif, terutama bagi generasi muda yang menjadi pengguna utama platform

tersebut.
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Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Hasil uji regresi linear berganda menunjukkan pengaruh signifikan dari iklan
berbayar terhadap peningkatan penjualan UMKM. Model regresi yang dihasilkan adalah
sebagai berikut:

Y=2,456+0,642X1+0,723X2+e

Keterangan:

Y: Peningkatan Penjualan

X1: Iklan Berbayar di Facebook

X2: Iklan Berbayar di Instagram

Nilai konstanta 2,456 menunjukkan bahwa ketika variabel iklan berbayar di
Facebook (X1) dan Instagram (X2) bernilai nol (tidak digunakan), maka rata-rata nilai
peningkatan penjualan () adalah sebesar 2,456. Hal ini mengindikasikan bahwa terdapat
faktor-faktor lain di luar variabel independen yang juga berkontribusi terhadap
peningkatan penjualan, meskipun pengaruhnya tidak dianalisis dalam penelitian ini.

Koefisien 0,642 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu unit dalam efektivitas
iklan berbayar di Facebook (X1) akan meningkatkan penjualan UMKM (Y) sebesar
0,642 unit, dengan asumsi variabel lain konstan. Nilai p=0,001 (<0,05) mengindikasikan
bahwa pengaruh variabel ini signifikan secara statistik. Dengan demikian, iklan di
Facebook terbukti memberikan dampak positif terhadap peningkatan penjualan, terutama
melalui fitur seperti geo-targeting dan pengelompokan audiens berdasarkan demografi
lokal.

Koefisien 0,723 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu unit dalam efektivitas
iklan berbayar di Instagram (X2) akan meningkatkan penjualan UMKM (Y) sebesar
0,723 unit, dengan asumsi variabel lain konstan. Nilai p=0,000 (<0,05) menunjukkan
bahwa pengaruh variabel ini juga signifikan secara statistik. Koefisien yang lebih besar
dibandingkan dengan Facebook menunjukkan bahwa iklan di Instagram memiliki
dampak yang lebih kuat terhadap penjualan, terutama karena kekuatan visualisasi produk
yang ditawarkan oleh platform ini.

Nilai Adjusted R? sebesar 0,68 menunjukkan bahwa 68% variabilitas dalam
peningkatan penjualan UMKM dapat dijelaskan oleh variabel iklan berbayar di Facebook
dan Instagram. Sisanya, sebesar 32%, dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk
dalam model ini, seperti kualitas produk, harga, atau persaingan pasar. Nilai ini
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mengindikasikan bahwa model regresi yang digunakan cukup baik dalam menjelaskan
hubungan antara variabel independen dan dependen.

Hasil uji F menunjukkan nilai F sebesar 45,32 dengan nilai p=0,000(< 0,05), yang
berarti model regresi secara keseluruhan signifikan. Dengan demikian, iklan berbayar di
Facebook dan Instagram secara bersama-sama memiliki pengaruh signifikan terhadap
peningkatan penjualan UMKM.

Berdasarkan hasil regresi linier berganda, dapat disimpulkan bahwa kedua variabel
independen, yaitu iklan berbayar di Facebook dan Instagram, memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap peningkatan penjualan UMKM. Namun, iklan di Instagram
memberikan dampak yang lebih besar dibandingkan Facebook, yang menunjukkan
bahwa pelaku UMKM sebaiknya memprioritaskan Instagram sebagai platform utama
dalam pemasaran digital mereka. Selain itu, hasil ini menunjukkan bahwa penggunaan
strategi pemasaran digital melalui iklan berbayar dapat menjadi alat yang efektif untuk
meningkatkan daya saing UMKM di Kabupaten Labuhanbatu.

DISKUSI

Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan berbayar di Facebook (X1) memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan UMKM (YY) dengan nilai
koefisien regresi sebesar 0,642. Hal ini mengindikasikan bahwa efektivitas fitur-fitur
iklan Facebook, seperti geo-targeting dan demografi audiens, mampu meningkatkan
jangkauan pasar dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.

Penemuan ini sejalan dengan studi dari (Oktaviani et al., 2023) yang menyatakan
bahwa iklan di Facebook memungkinkan UMKM untuk menargetkan konsumen
berdasarkan lokasi, minat, dan aktivitas online mereka, sehingga meningkatkan konversi
penjualan. Selain itu, penelitian dari (Hadi & Zakiah, 2021) mengungkap bahwa
Facebook Ads efektif dalam memperkenalkan produk baru karena algoritma platform ini
dirancang untuk memperluas eksposur secara cepat.

Lebih lanjut, studi oleh (Barokah et al., 2021) menyebutkan bahwa pelaku UMKM
yang aktif memanfaatkan Facebook Ads mengalami peningkatan omzet rata-rata hingga
25% dalam waktu 6 bulan. Temuan serupa juga diungkap oleh (Ristania & Justianto,
2013), yang menekankan bahwa biaya iklan yang relatif terjangkau dibandingkan media
tradisional menjadikan Facebook Ads sebagai pilihan utama untuk UMKM. Sementara

itu, hasil dari (Raharja & Natari, 2021) menunjukkan bahwa konten kreatif dan interaktif
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yang dipromosikan melalui Facebook dapat membangun kepercayaan konsumen,
sehingga memengaruhi keputusan pembelian.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Facebook Ads merupakan platform
yang efektif dalam membantu UMKM memperluas pasar, terutama di daerah dengan
tingkat adopsi teknologi yang terus berkembang seperti Kabupaten Labuhanbatu.

Iklan berbayar di Instagram (X2) juga memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap peningkatan penjualan UMKM (Y) dengan koefisien regresi sebesar 0,723.
Temuan ini menunjukkan bahwa Instagram Ads memberikan dampak yang lebih besar
dibandingkan Facebook Ads, khususnya karena keunggulan platform ini dalam
menampilkan konten visual yang menarik.

Studi dari (Putri et al., 2023) mendukung temuan ini dengan menyatakan bahwa
Instagram memiliki kemampuan untuk memengaruhi emosi konsumen melalui konten
visual, seperti foto dan video, yang lebih engaging. Selain itu, penelitian oleh (Huda et
al.,, 2023) menyebutkan bahwa fitur-fitur seperti Instagram Stories dan Reels
memungkinkan UMKM untuk mempromosikan produk secara kreatif, sehingga
meningkatkan interaksi konsumen dan potensi penjualan.

Penelitian lain oleh (Triayudi et al., 2023) menemukan bahwa Instagram Ads sangat
efektif untuk menarik perhatian konsumen dari segmen usia muda, yang merupakan
pengguna aktif platform ini. Hasil ini didukung oleh (Chopra et al., 2021), yang
menunjukkan bahwa penggunaan hashtag dan fitur tagging lokasi pada Instagram dapat
meningkatkan visibilitas produk hingga 35%. Di sisi lain, studi oleh (Adrianto & Kurnia,
2021) mengungkap bahwa Instagram memungkinkan personalisasi iklan yang lebih baik
dibandingkan platform lain, sehingga konsumen merasa iklan tersebut relevan dengan
kebutuhan mereka.

Keseluruhan temuan ini menegaskan bahwa Instagram Ads memiliki potensi besar
untuk membantu UMKM meningkatkan penjualan, terutama dengan memanfaatkan
kekuatan konten visual yang kreatif dan personal.

Jika dibandingkan, koefisien regresi iklan berbayar di Instagram (,723) lebih tinggi
daripada Facebook (0,642), yang menunjukkan bahwa Instagram Ads memiliki dampak
yang lebih signifikan terhadap peningkatan penjualan UMKM. Hal ini dapat dijelaskan
oleh perbedaan karakteristik platform: Instagram lebih efektif untuk pemasaran visual,
sementara Facebook lebih unggul dalam penargetan demografi.
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Studi oleh (Lestari & Setiawan, 2021) menyebutkan bahwa platform Instagram lebih
cocok untuk produk-produk dengan kebutuhan visual tinggi, seperti makanan, fashion,
dan kerajinan tangan, sedangkan Facebook lebih ideal untuk promosi jasa dan produk
umum. Selain itu, (Hermansyah & Astini, 2024) menekankan bahwa pengguna Instagram
cenderung lebih responsif terhadap iklan yang berbasis visual storytelling, sehingga
menghasilkan tingkat engagement yang lebih tinggi.

Namun, menurut penelitian oleh (Hadi & Zakiah, 2021), kombinasi penggunaan
kedua platform secara simultan dapat memberikan hasil yang lebih optimal bagi UMKM,
karena masing-masing memiliki keunggulan unik yang saling melengkapi. Temuan
serupa juga diungkap oleh (Triwijayati et al., 2023), yang menyatakan bahwa pelaku
usaha yang memanfaatkan keduanya secara strategis mampu menjangkau audiens yang
lebih luas dan beragam.

Dengan demikian, baik Facebook Ads maupun Instagram Ads memiliki peran
penting dalam meningkatkan penjualan UMKM. Namun, prioritas platform dapat

disesuaikan dengan karakteristik produk yang ditawarkan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai dampak iklan berbayar di
Facebook dan Instagram terhadap peningkatan penjualan UMKM di Kabupaten
Labuhanbatu, dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Iklan berbayar di Facebook memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
peningkatan penjualan UMKM di Kabupaten Labuhanbatu. Fitur penargetan
audiens yang spesifik, seperti demografi, lokasi, dan minat, memungkinkan
pelaku UMKM untuk menjangkau konsumen yang relevan secara efektif.
Dengan demikian, Facebook Ads menjadi salah satu strategi pemasaran digital
yang penting untuk meningkatkan penjualan bagi UMKM.

2. Iklan berbayar di Instagram juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
peningkatan penjualan UMKM, dengan dampak yang lebih besar dibandingkan
Facebook Ads. Instagram, sebagai platform berbasis visual, memungkinkan
pelaku UMKM untuk memanfaatkan konten kreatif seperti foto, video, dan fitur
interaktif (Stories dan Reels) untuk menarik perhatian konsumen. Hal ini
membuat Instagram Ads menjadi pilihan utama bagi UMKM yang ingin

meningkatkan visibilitas produk dan membangun hubungan emosional dengan



Hasibuan, M., Analisis Dampak Iklan Berbayar ... 3244

konsumen.

3. Meskipun kedua platform memiliki pengaruh positif terhadap penjualan
UMKM, Instagram Ads menunjukkan dampak yang lebih signifikan. Hal ini
disebabkan oleh keunggulan konten visual dan tingkat engagement yang lebih
tinggi di Instagram. Namun, kombinasi penggunaan Facebook Ads dan
Instagram Ads secara simultan dapat memberikan hasil yang lebih optimal
karena keduanya saling melengkapi dalam menjangkau audiens yang berbeda.

Pemanfaatan iklan berbayar di media sosial menjadi strategi yang efektif untuk

meningkatkan penjualan UMKM di era digital. Pelaku usaha di Kabupaten Labuhanbatu
dapat memanfaatkan kedua platform ini untuk memperluas pasar dan meningkatkan daya
saing. Selain itu, kualitas konten dan pengelolaan kampanye iklan yang strategis sangat
penting untuk memaksimalkan efektivitas iklan.Penelitian ini memberikan kontribusi
dalam memahami peran iklan berbayar di media sosial terhadap pertumbuhan UMKM,
khususnya di Kabupaten Labuhanbatu. Hasil penelitian ini dapat menjadi acuan bagi
pelaku UMKM, pemerintah daerah, dan lembaga pendukung lainnya untuk merancang

strategi pemasaran digital yang lebih efektif.
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