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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi pemasaran
digital dan media sosial terhadap peningkatan penjualan pada UMKM
Mimabite di Kota Serang. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian
ini adalah kuantitatif dengan jenis penelitian kausal. Populasi dalam
penelitian ini berjumlah 70 responden di wilayah Kota Serang, di mana
seluruh populasi dijadikan sampel (sensus). Teknik pengumpulan data
dilakukan melalui penyebaran kuesioner terstruktur yang telah melalui
uji validitas dan reliabilitas. Analisis data dilakukan untuk membuktikan
hipotesis mengenai pengaruh variabel X1 (Strategi Pemasaran Digital)
dan X2 (Media Sosial) terhadap variabel Y (Peningkatan Penjualan).
Hasil uji validitas menunjukkan seluruh item pernyataan valid
($r_¢{hitung} > 0,2359%), dan hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai
Cronbach’s Alpha di atas 0,60 untuk seluruh variabel (X1=0,913;
X2=0,906; Y=0,950), yang berarti instrumen penelitian sangat andal.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan rekomendasi strategis bagi
UMKM Mimabite dalam mengoptimalkan penggunaan Instagram
untuk mendorong pertumbuhan laba dan jangkauan pasar yang lebih
luas.

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of digital marketing strategies
and social media on increasing sales at MSME Mimabite in Serang
City. This study adopted a quantitative approach with causal research
design. The population consisted of 70 respondents in the Serang City
area, using a census sampling technique where the entire population was
included as samples. Data collection was carried out through structured
questionnaires that had passed validity and reliability tests. Data
analysis was conducted to test the hypotheses regarding the influence of
variables X1 (Digital Marketing Strategy) and X2 (Social Media) on
variable Y (Sales Increase). The validity test results showed that all
statement items were valid ($r {calculated} > 0.235%), and the
reliability test results showed Cronbach’s Alpha values above 0.60 for
all variables (X1=0.913; X2=0.906; Y=0.950), indicating high
instrument reliability. This research is expected to provide strategic
recommendations for MSME Mimabite__in optimizing Instagram usage
to drive profit growth and broader market.

This is an open access article under the CC BY license.

O

Page 88

Journal Homepage : https.//jurnal.intekom.id/index.php/ijema


https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

IJEMA : Indonesian Journal of Economics, Management, and Accounting E-ISSN : 3032-0550
Vol. 3, No. 1, Januari 2026, Hal 88-98 P-ISSN : 3032-1891

Corresponding Author:

Gayatri

Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Primagraha
Kota Serang, Indonesia

Email: gyaatrie@gmail.com

1. PENDAHULUAN

Perkembangan pesat teknologi digital dan penetrasi internet telah mengubah lanskap
pemasaran tradisional secara fundamental. Digital marketing kini menjadi instrumen strategis yang
tidak hanya membantu perusahaan besar tetapi juga memberikan peluang bagi pelaku Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah (UMKM) untuk mencapai target pasar yang lebih luas dan meningkatkan
penjualan tanpa memerlukan biaya besar seperti pada pemasaran konvensional [1]. Hal ini sejalan
dengan temuan bahwa digital marketing dapat memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan
efektivitas operasional UMKM secara signifikan [2].

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa transformasi signifikan
dalam praktik pemasaran, khususnya bagi pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM)
(Munaiseche et al. 2025). Digital marketing kini bukan lagi sekadar pilihan, melainkan komponen
strategis yang mampu memperluas jangkauan pasar serta meningkatkan keterlibatan konsumen
secara real-time [19].

Pertumbuhan ekonomi negara Indonesia di tengah wabah Covid-19 mengalami penurunan. Salah
isatunya sektor Usaha mikro, kecil dan menengah (UMKM) mengalami tekanan akibat tidak dapat
melakukan kegiatan usaha, sehingga kemampuan memenuhi kewajiban kredit terganggu [3] [4]. Dalam
konteks ini, strategi pemasaran digital yang meliputi kanal media sosial seperti Instagram, Facebook,
TikTok, serta penerapan konten pemasaran dan iklan berbayar memberikan peluang baru bagi UMKM
untuk menjangkau konsumen lebih luas dengan biaya yang relatif efisien. Penelitian empiris
menunjukkan bahwa penggunaan media sosial secara strategis berkontribusi terhadap peningkatan
efisiensi pemasaran, memperkuat hubungan dengan pelanggan, serta berdampak positif pada kinerja
usaha UMKM [5].

Perkembangan teknologi digital saat ini mendorong pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah
(UMKM) untuk beradaptasi dengan strategi pemasaran berbasis media sosial [6]. Instagram menjadi
salah satu platform yang paling efektif untuk membangun brand awareness, meningkatkan interaksi
dengan pelanggan, serta mendorong penjualan. Dampak positif transformasi digital adalah munculnya
media sosial sebagai sarana strategis dalam aktivitas pemasaran dan penjualan produk. Media sosial
seperti Instagram, Facebook, TikTok, hingga WhatsApp Business kini bukan hanya menjadi media
komunikasi, tetapi telah berkembang menjadi platform pemasaran digital efektif dan efisin [7].

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah pola bisnis secara global,
termasuk di Indonesia. Salah satu perubahan paling signifikan munculnya media sosial sebagai platform
yang tidak hanya menghubungkan individu secara personal, tetapi menjadi alat strategis bagi pelaku
bisnis, khususnya Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) [8]. Media sosial telah menjadi bagian
strategi pemasaran digital, memungkinkan UMKM menjangkau pasar yang lebih luas dengan biaya
yang relatif terjangkau. Fenomena ini tidak hanya mengubah cara bisnis beroperasi, tetapi juga
memberikan dampak signifikan terhadap pertumbuhan dan daya saing UMKM di era modern. UMKM
memainkan peran krusial dalam perekonomian Indonesia [9].

UMKM mimabit, yang bergerak di bidang kuliner (dimsum dan makanan siap saji),
memanfaatkan Instagram sebagai sarana promosi dan komunikasi dengan pelanggan. Namun,
efektivitas strategi pemasaran digital yang dijalankan masih perlu dievaluasi untuk mengetahui sejauh
mana pengaruhnya terhadap peningkatan penjualan dan loyalitas konsumen.Perkembangan teknologi
digital telah mengubah lanskap bisnis, terutama bagi Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) [10].
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Di era digital ini, UMKM dituntut untuk beradaptasi dengan memanfaatkan platform media sosial
sebagai bagian dari strategi pemasaran mereka. Instagram, sebagai salah satu platform media sosial yang
populer, menawarkan berbagai fitur yang memungkinkan UMKM untuk membangun brand awareness,
berinteraksi dengan pelanggan, dan mendorong penjualan [11].

UMKM mimabite , yang bergerak di bidang kuliner, telah memanfaatkan Instagram sebagai
sarana promosi dan komunikasi dengan pelanggan. Namun, untuk mengoptimalkan strategi pemasaran
digital yang dijalankan, perlu dilakukan evaluasi terhadap pengaruhnya terhadap peningkatan penjualan
dan loyalitas konsumen [12]. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas strategi pemasaran
digital melalui Instagram terhadap peningkatan penjualan pada UMKM mimabite di Kota Serang, serta
memberikan rekomendasi untuk meningkatkan kinerja pemasaran digital UMKM tersebut.

Kondisi tersebut semakin memperjelas pentingnya strategi pemasaran digital sebagai alat
kompetitif dalam mendukung pertumbuhan UMKM. Digitalisasi pemasaran menyediakan kesempatan
bagi UMKM untuk mengoptimalkan berbagai kanal online demi memperluas pangsa pasar dan
meningkatkan efektivitas konversi pengunjung menjadi pembeli [13].

Media sosial sendiri merupakan bagian integral dari strategi pemasaran digital karena
karakteristiknya yang memfasilitasi keterlibatan konsumen secara langsung serta meningkatkan
interaksi dengan audiens target secara real-time. UMKM dapat memanfaatkan konten visual yang
menarik untuk membangun citra merek, menyampaikan nilai unik produk, dan menciptakan hubungan
emosional dengan pelanggan [14].

Kajian oleh Handayani et al. (2022) menunjukkan bahwa meskipun banyak UMKM telah
menggunakan media sosial, efektivitasnya seringkali terhambat oleh kurangnya konsistensi konten dan
pemahaman mendalam mengenai perilaku konsumen digital. Di Kota Serang, persaingan bisnis kuliner
siap saji semakin ketat, sehingga strategi pemasaran yang dijalankan oleh mimabite memerlukan
evaluasi mendalam. Penting untuk memahaa menganalisis bagaimana penerapan strategi pemasaran
digital melalui Instagram mampu memengaruhi peningkatan volume penjualan dan memperkuat
loyalitas konsumen pada UMKM mimabitemi apakah penggunaan Instagram hanya berfungsi sebagai
katalog digital atau telah berhasil menciptakan ikatan emosional menggerakkan loyalitas pelanggan.
Karenanya, penelitian berupaya di tengah dinamika pasar digital saat ini [15].

Dengan mengisi celah-celah tersebut, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan baru
mengenai bagaimana strategi pemasaran digital dan media sosial saling berinteraksi dalam menentukan
meningkatkan penjualan umkm di Kota Tangerang. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis sejauh
mana strategi pemasaran digital dan media sosial mempengaruhi penjualan umkm mimabite di kota
serang. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif, data akan dikumpulkan melalui survei dari
pelanggan yang pernah membeli makanan di umkm mimabite. Hasil penelitian ini diharapkan dapat
memberikan wawasan bagi pihak umkm mimabite dalam meningkatkan strategi digital dan media sosial
mereka, sehingga dapat meningkatkan tingkat kepuasan dan loyalitas pelanggan serta menghadapi
tantangan persaingan yang semakin ketat di bidang makanan (Agustina, Ambarwati, dan Sari 2023).

Pemasaran digital didefinisikan sebagai upaya promosi merek menggunakan media berbasis
internet guna menjangkau konsumen secara tepat waktu, relevan, dan personal [16] . Media sosial
berperan penting dalam mendorong peningkatan penjualan, tidak hanya melalui kualitas produk yang
ditawarkan, tetapi juga lewat kemudahan konsumen dalam mengakses informasi serta kecepatan pelaku
usaha dalam merespons kebutuhan pelanggan [17]. pemanfaatan fitur Instagram Shopping yang
dipadukan dengan tautan WhatsApp pada bio akun bisnis mampu menyederhanakan proses pembelian,
sehingga perjalanan konsumen menjadi lebih singkat dan praktis. Kondisi ini berdampak langsung pada
meningkatnya peluang konversi penjualan. Bagi UMKM kuliner seperti mimabite , penyajian konten
visual yang menarik, khususnya foto makanan yang menggugah selera dan diunggah pada waktu yang
tepat, terbukti efektif dalam memicu minat beli secara spontan dari konsumen [18].
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Peningkatan penjualan bukan sekadar dipengaruhi kualitas produk, namun kemudahan akses
informasi dan kecepatan respon penjual (Sapthiarsyah dan Junita 2024). Penelitian Gunawan et al.
(2025) menemukan bahwa penggunaan fitur Instagram Shopping dan integrasi link WhatsApp pada bio
akun bisnis secara signifikan memperpendek alur pembelian (customer journey), yang pada akhirnya
meningkatkan tingkat konversi penjualan. Bagi UMKM kuliner seperti mimabite , konten yang
menggugah selera (food photography) yang diunggah pada jam-jam strategis terbukti mampu
menstimulasi pembelian impulsif.

Perumusan masalah yang dibuat yaitu sebagai berikut: 1) Apakah strategi pemasaran digital
berpengaruh terhadap peningkatan penjualan pada UMKM mimabite 2) Apakah media sosial
berpengaruh terhadap peningkatan penjualan pada UMKM mimabite ? 3) Seberapa besar pengaruh
strategi pemasaran digital dan media sosial secara simultan terhadap peningkatan penjualan pada
UMKM mimabite ?

Sedangkan perumusan hipotesis penelitian yang diajukan untuk menjawab rumusan masalahnya
sebagai berikut : H1: Diduga Strategi pemasaran digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap
peningkatan penjualan pada UMKM mimabite .H2: Diduga Media sosial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap peningkatan penjualan pada UMKM mimabite .H3: Diduga Strategi pemasaran
digital dan media sosial secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan
penjualan pada UMKM mimabite.

2. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menganalisis strategi pemasaran digital
dan media sosial terhadap peningkatan penjualan pada umkm (mibabite), Kota serang. Pendekatan
dipilih karena ingin mengukur dan menganalisis hubungan yang jelas antara kedua faktor tersebut
dengan tingkat kepuasan pelanggan secara objektif. Penelitian ini termasuk dalam jenis causal research,
yang bertujuan untuk mengidentifikasi apakah ada pengaruh langsung atau hubungan sebab-akibat
antara variabel bebas yaitu strategi pemasaran digital dan media sosial dengan variable terikat, yaitu
peningkatan penjualan. Secara visualisasi gambar desain penelitiannya dapat dilihat sebagai berikut:

Strategi Pemasaran Digital
(X1)

Peningkatan Penjualan (Y)

Media Sosial (X2)

Gambar 1. Desain Penelitian

Populasi dalam penelitian adalah 70 responden di wilayah Kota Serang.Pengambilan sampel
dilakukan secara sensus, mencakup seluruh populasi. Metode pengumpulan data yang akan digunakan
adalah kuesioner dan wawancara.Kuesioner akan mencakup pertanyaan yang menggunakan skala Likert
untuk mengukur strategi pemasaran digital, dan media sosial terhadap Peningkatan penjualan yang
mereka terima. Selain itu, wawancara terbuka juga akan dilakukan untuk mendapatkan informasi yang
lebih mendalam dan kualitas dari pengalaman pelanggan.

Setelah data terkumpul, penulis akan melakukan analisis regresi berganda untuk menguji strategi
pemasran digital dan media sosial terhadap peningkatan penjualan. Teknik analisis ini akan membantu
untuk mengetahui sejauh mana kedua variabel bebas tersebut berkontribusi dalam menentukan kepuasan
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pelanggan di umkm mimabite. Dengan menggunakan sampel sebanyak 67 orang, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih representatif mengenai pengaruh strategi pemasaran
digital dan media sosial terhadap peningkatan penjualan di umkm mimabite, Kota serang.

3.  HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Karakteristik Responden

Karakteristik individu yang menjadi responden penelitian ini mengacu dengan berbagai aspek
yang meliputi, perbedaan jenis kelamin dan rentang usia. Partisipan yang mengikuti dalam penelitian
ini berjumlah 60 orang, yang datanya telah diproses distribusi kuesioner kepada subjek penelitian yang
telah memenuhi persyaratan yang ditetapkan. Informasi lengkap mengenai profil responden akan
dirangkum dan disajikan pada table berikut ini:

Jenis Kelamin Laki — Laki 18 26%
Perempuan 52 76%
Usia 17-25 tahun 63 90%
26-35 tahun 5 7%
36-45 tahun 1 1%
Lainnya 1 1%

Sumber: Data Primer diolah,2026

Sesuai data primer karakteristik responden, minat beli terhadap UMKM Mimibite secara
signifikan didominasi oleh Perempuan dengan persentase sebesar 76%. Dari segi usia, kelompok umur
17-25 tahun menjadi segmen pasar yang menguasai dengan tingkatan proporsi 90% jauh lebih besar dari
usia yang lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa UMKM Mimibite lebih diminati oleh kaum Perempuan
muda yang produktif.

3.2 Deskripsi Data Variabel Strategi Pemasaran (X1)
Data pada variabel strategi pemasaran (X1) menggambarkan bagaimana responden menilai upaya

pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan. Variabel ini diukur melalui beberapa indikator, antara lain
perencanaan strategi pemasaran, kejelasan penyampaian pesan, pemilihan media pemasaran, intensitas
pelaksanaan strategi, serta kemampuan strategi tersebut dalam menarik dan memengaruhi konsumen.
Hasil data menunjukkan bahwa strategi pemasaran memiliki peran yang cukup penting dalam
mengenalkan produk, membangun daya tarik, dan membentuk persepsi positif konsumen, sehingga
berpengaruh terhadap minat dan keputusan pembelian.

3.3 Deskripsi Data Variabel Media Sosial (X2)
Data pada variabel media sosial (X2) menunjukkan penilaian responden terhadap pemanfaatan

media sosial oleh perusahaan sebagai sarana pemasaran dan komunikasi. Variabel ini diukur melalui
beberapa indikator, seperti kualitas dan konsistensi konten, interaksi antara perusahaan dan konsumen,
kemudahan akses informasi, daya tarik visual, serta kemampuan media sosial dalam memengaruhi minat
dan kepercayaan konsumen. Hasil data mengindikasikan bahwa media sosial berperan penting dalam
menyampaikan informasi produk secara cepat dan luas, membangun hubungan dengan konsumen, serta
meningkatkan ketertarikan yang dapat mendorong keputusan pembelian.

3.4 Deskripsi Data Variabel Peningkatan Penjualan (Y)
Data pada variabel peningkatan penjualan (Y) menggambarkan persepsi responden terhadap

perubahan dan perkembangan penjualan yang dialami perusahaan. Variabel ini diukur melalui beberapa
indikator, seperti peningkatan jumlah penjualan, pertumbuhan pendapatan, kenaikan jumlah pelanggan,
serta frekuensi pembelian ulang. Hasil data menunjukkan bahwa peningkatan penjualan mencerminkan
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keberhasilan perusahaan dalam menerapkan strategi pemasaran dan pemanfaatan media sosial, yang
berdampak pada meningkatnya minat beli dan loyalitas konsumen.

3.5 Analisis Data

Tabel 2. Uji Reliabilitas Variabel Strategi Pemasaran(X1)

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
913 8

Sumber Data diolah SPSS, 2026

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel Reliability Statistics, diperoleh nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,913 dengan jumlah item pernyataan sebanyak 8. Nilai tersebut berada di atas batas minimum 0,70,
sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat reliabilitas yang sangat baik.
Dengan demikian, seluruh item pernyataan dinilai konsisten dan mampu mengukur variabel penelitian secara
tepat, sehingga data yang dihasilkan dapat dipercaya untuk digunakan pada tahap analisis berikutnya.

Tabel 3. Uji Reliabilitas Varibel Media Sosial (X2)
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
.906 8

Sumber Data diolah SPSS, 2026

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang tercantum pada tabel Reliability Statistics, diperoleh nilai
Cronbach’s Alpha sebesar 0,906 dengan jumlah item pemnyataan sebanyak 8. Nilai Cronbach’s Alpha
tersebut telah melampaui batas kriteria reliabilitas (> 0,70), sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen
penelitian memiliki tingkat reliabilitas yang sangat baik. Artinya, seluruh item pernyataan bersifat konsisten
dan layak digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian ini.

Tabel 4. Uji Reliabilitas Variabel Peningkatan Penjualan (Y)

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.905 8

Sumber Data diolah SPSS, 2026

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel Reliability Statistics, diperoleh nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,905 dengan jumlah item pernyataan sebanyak 8. Nilai tersebut menunjukkan bahwa instrumen
penelitian memiliki tingkat reliabilitas yang sangat baik karena telah melebihi standar minimum yang
ditetapkan. Dengan demikian, item-item pernyataan dalam kuesioner dinilai konsisten dan dapat digunakan
secara andal untuk mengukur variabel penelitian.

Tabel 5. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Strategi
Pemasaran Peningkatan
Digital Media Sosial Penjualan
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N 70 70 70
INormal Parameters®® Mean 32.1571 32.9143 32.6143
Std. Deviation 5.17977 4.83269 4.96157
Most Extreme Differences  |Absolute .098 A11 .099
Positive .098 .075 .092
Negative -.094 -111 -.099
Test Statistic .098 A11 .099
IAsymp. Sig. (2-tailed) .094¢ .033¢ .086°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber Data diolah SPSS, 2026

Berdasarkan hasil uji One-Sample Kolmogorov—Smirnov, diketahui bahwa jumlah sampel pada
masing-masing variabel penelitian sebanyak 70 responden. Pada variabel Strategi Pemasaran Digital,
diperoleh nilai signifikansi Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,094, yang lebih besar dari 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. Variabel Media Sosial memiliki nilai signifikansi sebesar
0,033, yang lebih kecil dari 0,05,

Tabel 6. Uji Multikolinearitas

Coefficients”
Collinearity Statistics
Model Tolerance [VIF
1 Strategi Pemasaran Digital 315 3.179
Media Sosial 315 3.179
a. Dependent Variable: Peningkatan Penjualan

Sumber Data diolah SPSS, 2026

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada model regresi, diperoleh nilai Tolerance sebesar 0,315
dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 3,179 untuk variabel Strategi Pemasaran Digital dan Media
Sosial. Nilai tolerance yang lebih besar dari 0,10 serta nilai VIF yang lebih kecil dari 10 menunjukkan bahwa
tidak terdapat gejala multikolinearitas antar variabel independen dalam model penelitian. Dengan demikian,
kedua variabel bebas tersebut dapat digunakan secara bersama-sama dalam analisis regresi untuk
menjelaskan variabel Peningkatan Penjualan.

Tabel 7. Hasil Uji Statistik F

ANOVA?
Model Sum of Squares |df Mean Square |F Sig.
Regression 1381.009 2 690.504 145.678 .000°
Residual 317.577 67 4.740
Total 1698.586 69

a. Dependent Variable: Peningkatan Penjualan

b. Predictors: (Constant), Media Sosial, Strategi Pemasaran Digital
Nilai Sum of Squares (SS) untuk regresi sebesar 1.381,009 dengan derajat kebebasan (df)
sebanyak 2 menunjukkan besarnya variasi Peningkatan Penjualan (Y) yang dapat dijelaskan oleh model
regresi yang melibatkan variabel Strategi Pemasaran Digital (X1) dan Media Sosial (X2). Nilai ini

mencerminkan kontribusi gabungan kedua variabel independen dalam menjelaskan variasi data.
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Nilai Mean Square untuk regresi sebesar 690,504, yang diperoleh dari pembagian Sum of Squares
regresi dengan derajat kebebasan (df), menggambarkan rata-rata variasi peningkatan penjualan yang
dapat dijelaskan oleh model regresi yang digunakan.

Nilai F sebesar 145,678 dengan p-value sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi secara keseluruhan signifikan. Artinya, variabel
independen Strategi Pemasaran Digital (X1) dan Media Sosial (X2) secara bersama-sama memberikan
kontribusi yang signifikan dalam memprediksi Peningkatan Penjualan (Y).

Nilai Sum of Squares untuk residual sebesar 317,577 dengan derajat kebebasan (df) sebanyak 67
menunjukkan besarnya variasi peningkatan penjualan yang tidak dapat dijelaskan oleh model regresi.
Sementara itu, Total Sum of Squares sebesar 1.698,586 mencerminkan keseluruhan variasi data, baik
yang dapat dijelaskan oleh model regresi maupun yang tidak dapat dijelaskan oleh faktor-faktor lain di
luar model.

Berdasarkan hasil uji ANOVA, dapat disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan
dinyatakan layak dan berhasil, karena 95ndepend 95ndependent Strategi Pemasaran Digital dan Media
Sosial secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Peningkatan Penjualan, yang
ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05).

Tabel 8. Uji Statistik t

Coefficients”
Standardized
[Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2211 1.823 1.212 230
Strategi Pemasaran Digital 470 .090 490 5.207 .000

Media Sosial 465 .097 453 4.806 .000

a. Dependent Variable: Peningkatan Penjualan

Sumber Data diolah penulis, 2026

Nilai B=2,211 dengan p-value = 0,230 menunjukkan bahwa konstanta atau intercept tidak signifikan,
karena nilai p-value lebih besar dari 0,05. Artinya, ketika variabel independen Strategi Pemasaran Digital
(X1) dan Media Sosial (X2) bernilai nol, maka nilai prediksi untuk variabel dependen Peningkatan Penjualan
(Y) adalah sebesar 2,211, namun perbedaan tersebut tidak signifikan secara statistik.

Koefisien untuk Strategi Pemasaran Digital (X1) adalah B = 0,470 dengan p-value = 0,000, yang jauh
lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Strategi Pemasaran Digital memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap variabel dependen Peningkatan Penjualan (Y). Artinya, setiap kenaikan satu unit pada
strategi pemasaran digital akan menyebabkan peningkatan penjualan sebesar 0,470unit secara signifikan,
dengan asumsi variabel lain dianggap konstan.

Koefisien untuk Media Sosial (X2) adalah B = 0,465 dengan p-value = 0,000, yang juga lebih kecil
dari 0,05. Ini menunjukkan bahwa Media Sosial memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap variabel
dependen Peningkatan Penjualan (Y). Dengan kata lain, setiap kenaikan satu unit pada media sosial akan
menyebabkan peningkatan penjualan sebesar 0,465unit secara signifikan, dengan asumsi variabel lain
dianggap konstan.

Berdasarkan grafik Normal P—P Plot of Regression Standardized Residual pada variabel dependen
Peningkatan Penjualan, terlihat bahwa titik-titik residual sebagian besar berada di sekitar dan mengikuti arah
garis diagonal. Pola ini menunjukkan bahwa distribusi residual cenderung mendekati distribusi normal.
Meskipun terdapat sedikit penyimpangan pada beberapa titik, penyimpangan tersebut masih dalam batas
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wajar. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa asumsi normalitas pada model regresi telah terpenuhi,
sehingga model layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

3.6  Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas adalah prosedur statistik yang digunakan untuk menguji apakah varians dari
kesalahan (error) dalam model regresi adalah konstan di seluruh rentang nilai variabel independen. Menurut
Sugiyono (2023), pengujian heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain.

Tabel 9. Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Peningkatan Penjualan
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Sumber Data diolah penulis, 2026

Berdasarkan hasil scatterplot antara Regression Standardized Predicted Value dan Regression
Studentized Residual pada variabel dependen Peningkatan Penjualan, terlihat bahwa titik-titik data menyebar
secara acak di atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu, seperti pola
mengerucut atau bergelombang. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam
model regresi. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa varians residual bersifat konstan dan model
regresi layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

3.7 Pembahasan
3.7.1 Pengaruh Strategi Pemasaran Digital (X1) terhadap Peningkatan Penjualan (Y)

Hasil uji regresi menunjukkan bahwa Strategi Pemasaran Digital (X1) memiliki koefisien regresi
sebesar 0,470 dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05). Temuan ini menunjukkan bahwa strategi
pemasaran digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan. Artinya, semakin
baik penerapan strategi pemasaran digital—seperti penggunaan konten digital yang menarik, promosi
online yang konsisten, serta pemanfaatan platform digital—maka peningkatan penjualan juga akan
semakin tinggi.

Nilai Standardized Coefficients (Beta) sebesar 0,490 menunjukkan bahwa strategi pemasaran
digital memiliki pengaruh yang cukup kuat terhadap peningkatan penjualan. Hal ini menegaskan bahwa
pemasaran digital menjadi faktor penting dalam mendorong kinerja penjualan, terutama di era digital
saat ini di mana konsumen banyak melakukan pencarian informasi dan transaksi melalui media online.

3.7.2 Pengaruh Media Sosial (X2) terhadap Peningkatan Penjualan (Y)
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Berdasarkan hasil uji t, variabel Media Sosial (X2) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,465
dengan tingkat signifikansi 0,000 (< 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap peningkatan penjualan. Dengan demikian, semakin optimal pemanfaatan media
sosial—baik dari sisi frekuensi unggahan, kualitas konten, maupun interaksi dengan konsumen—maka
peningkatan penjualan akan semakin meningkat.

Nilai Standardized Coefficients (Beta) sebesar 0,453 mengindikasikan bahwa media sosial juga
memiliki kontribusi yang kuat dalam memengaruhi peningkatan penjualan, meskipun pengaruhnya
sedikit lebih kecil dibandingkan strategi pemasaran digital. Media sosial berperan sebagai sarana
komunikasi dua arah yang memungkinkan pelaku usaha membangun kedekatan dengan konsumen,
meningkatkan kepercayaan, serta memperkuat loyalitas pelanggan.

3.7.3 Pengaruh Strategi Pemasaran Digital (X1) dan Media Sosial (X2) secara Simultan terhadap

Peningkatan Penjualan (Y)

Hasil uji simultan (uji F) menunjukkan nilai F hitung sebesar 145,678 dengan tingkat signifikansi
0,000 (< 0,05). Hal ini membuktikan bahwa Strategi Pemasaran Digital dan Media Sosial secara
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Peningkatan Penjualan. Dengan demikian, kedua
variabel independen tersebut saling melengkapi dalam meningkatkan kinerja penjualan.

Selain itu, hasil koefisien determinasi menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,807, yang
berarti bahwa 80,7% variasi peningkatan penjualan dapat dijelaskan oleh strategi pemasaran digital dan
media sosial. Sementara itu, sisanya sebesar 19,3% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian
ini, seperti harga, kualitas produk, pelayanan, atau faktor eksternal lainnya.

Nilai R sebesar 0,902 mengindikasikan adanya hubungan yang sangat kuat antara variabel
independen dan variabel dependen. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan memiliki
kemampuan yang sangat baik dalam menjelaskan hubungan antara strategi pemasaran digital, media
sosial, dan peningkatan penjualan.

4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran
digital dan media sosial memiliki peran yang sangat penting dalam mendorong peningkatan penjualan.
Temuan penelitian menunjukkan bahwa penerapan strategi pemasaran digital yang tepat mampu
memberikan dampak positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan. Hal ini menandakan bahwa
pemanfaatan media digital, seperti promosi online yang terencana dan konten yang relevan, dapat
membantu pelaku usaha menjangkau konsumen secara lebih luas dan efektif.

Selain itu, media sosial juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan
penjualan. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai media
interaksi antara pelaku usaha dan konsumen. Komunikasi yang aktif, responsif, dan konsisten melalui
media sosial mampu membangun kepercayaan konsumen serta mendorong keputusan pembelian.

Secara simultan, kombinasi antara strategi pemasaran digital dan media sosial memberikan
pengaruh yang sangat kuat terhadap peningkatan penjualan. Hal ini menunjukkan bahwa keberhasilan
pemasaran tidak dapat bergantung pada satu strategi saja, melainkan memerlukan pendekatan yang
terintegrasi dan saling mendukung. Dengan demikian, pelaku usaha diharapkan dapat terus
mengoptimalkan strategi pemasaran digital dan pemanfaatan media sosial secara berkelanjutan agar
mampu meningkatkan penjualan dan bersaing di tengah dinamika pasar yang semakin kompetitif
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