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1.   INTRODUCTION
Belakangan ini, perkembangan teknologi informasi telah membawa perubahan signifikan dalam berbagai aspek bisnis, salah satu dampak positif dari transformasi digital ini adalah munculnya strategi baru yang memanfaatkan media sosial tidak hanya sebagai alat untuk berkomunikasi sehari-hari, tetapi telah berkembang menjadi platform pemasaran digital yang efektif dan efisien untuk memperkenalkan sekaligus memasarkan produk dan jasa yang dihasilkan agar dapat meningkatkan penjualan. Selain media sosial, media berbelanja online seperti marketplace juga menjadi sarana krusial dalam mendukung pemasaran produk dan jasa. Hal ini, tentu memudahkan penjual untuk menjangkau pasar secara luas, dan menarik banyak pembeli karena mempermudah konsumen untuk berbelanja online tanpa harus keluar rumah atau ke offline store. Hal tersebut merupakan upaya dalam rangka mencapai tingkat penjualan produk yang diekspektasikan dan dapat memberikan keuntungan besar bagi perusahaan (Lestari et al., 2022).   
  Fenomena ini menjadi tantangan sekaligus peluang strategis bagi para pelaku bisnis, khususnya Pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) untuk bisa bersaing dan menjangkau pasar secara global. Sebab UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah) berkontribusi sebagai salah satu penggerak utama perekonomian nasional (Simawartin Putri & Thohiri, 2025). Karena sebagian besar jumlah penduduknya dapat hidup dari kegiatan usaha kecil baik di sektor tradisional maupun modern (Panjaitan et al., 2025). Sehingga pelaku UMKM harus mampu melihat peluang dalam menjalankan usahanya serta melakukan riset terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen. Kini, pola konsumsi masyarakat yang semakin bergeser ke arah digital menuntut pelaku UMKM untuk tidak hanya mengandalkan penjualan konvensional atau offline, melainkan juga memanfaatkan teknologi digital. Dengan kemampuan dalam teknologi digital maka pelaku UMKM akan lebih mudah dalam melakukan riset kebutuhan konsumen atau riset pasar (Suyanto et al., 2025). Oleh karena itu, pelaku UMKM harus mampu memanfaatkan media digital sebaik mungkin dan menjadikannya sebagai salah satu strategi untuk memasarkan produk yang dihasilkan, agar konsumen lebih mengenal produk-produk UMKM, dan akhirnya menigkatkan penjualan.     
Namun demikian, masih banyak UMKM di Indonesia, khususnya di Kota Bima yang pemanfaatan strategi pemasarannya belum optimal. Hal ini, disebabkan karena masih rendahnya pemahaman tentang digital marketing secara menyeluruh dan kurangnya keterampilan dalam mengelola platform media sosial maupun marketplace. Oleh karena itu, penting untuk mengkaji secara mendalam bagaimana penerapan digital marketing yang sesuai dapat meningkatkan penjualan pada UMKM di Kota Bima.  
Penelitian mengenai peran digital marketing dalam meningkatkan penjualan UMKM dapat dilihat dalam penelitian yang dilakukan oleh (Andiana & Sayut, 2025) dan (Ekawati & Andarwati, 2021) yang menyatakan bahwa digital marketing sangat berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan UMKM. Hal ini berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh (Rusdi et al., 2023) bahwa digital marketing seperti: media sosial, e-commerce dan website tidak berpengaruh signifikan terhadap kinerja UMKM. 
Penelitian ini, bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing terhadap peningkatan penjualan UMKM di Kota Bima, dengan fokus pada berbagai elemen digital marketing yang diterapkan. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi nyata, baik secara teoritis dalam pengembangan ilmu manajemen pemasaran digital, maupun secara praktis bagi pelaku UMKM dan pemerintah daerah dalam merumuskan program pemberdayaan UMKM, guna meningkatkan daya saing dan mendorong pertumbuhan ekonomi berkelanjutan.      

2. METHOD
Penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif yang merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih (Sugiyono, 2019). Peneliti ingin mengetahui hubungan media sosial, dan marketplace (variabel independen) dengan peningkatan penjualan (variabel dependen) pada UMKM kota Bima. 
Penelitian ini berasal dari data primer dengan menggunakan metode pengumpulan data kuesioner yang disebarkan melalui google form dan survei lapangan dengan teknik pengukuran skala likert 5 (empat) poin yang digunakan yaitu (5) sangat setuju, (4) setuju, (3) kurang setuju (2) tidak setuju, dan (1) sangat tidak setuju. Indikator yang digunakan diantaranya; variabel media sosial (Whatsapp, Instagram, Facebook dan Tiktok), variabel e-commerce (Tokopedia, Shopee, Bukalapak, dan Lazada), serta variabel kinerja usaha diantaranya keuangan (penjualan dan laba) dan non keuangan (konsumen, pelayanan dan target produksi).
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh UMKM Kota Bima sebanyak 23.923 UMKM. Metode pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria: 1) pelaku usaha merupakan UMKM yang berada di Kota Bima 2) Aset Maksimal 100 juta. Data dianalisis menggunakan SPSS 25 dengan beberapa metode uji di antaranya: uji kualitas data (validitas dan reliabilitas), uji asumsi klasik (normalitas dan multikolinearitas), analisis regresi linear berganda dan uji hipotesis (parsial) dan koefisien determinan. Jumlah sampel ditentukan berdasarkan teori yang dijelaskan oleh (Hair et al., 2014) Teori tersebut menyatakan bahwa penentuan sampel minimum yang representatif dapat dihitung dengan mengalikan jumlah indikator dikali 5 hingga 10. Berdasarkan teori tersebut, maka jumlah sampel yaitu: 
Sampel	= Jumlah Indikator x 10 
		= 12 x 10 
		= 120 Responden 

3.   RESULTS AND DISCUSSION (12 PT)
Variabel dalam penelitian ini meliputi variabel media sosial (X1), marketplace (X2) dan diduga berpengaruh terhadap peningkatan penjualan (Y) yang diiuji kualitas data untuk melihat validitas dan reliabilitas dari indikator masing-masing variabel seperti yang terlihat tabel 1 berikut ini: 
Uji Validitas
Validitas menjadi parameter melalui tingkat signifikan terhadap estimasi korelasi bivariate atau R hitung dari Correlation (Ghozali, 2011). Hasil dari pengujian validitas terdapat melalui tabel yakni
Tabel 1 Uji Validitas
	Variabel
	Indikator
	R hitung
	R tabel
	Kesimpulan

	X1 Media Sosial 
	X1.1
X1.2
X1.3
X1.4
	0,798
0,705
0,754
0,540
	0.1793
0.1793
0.1793
0.1793
	Valid
Valid
Valid
Valid

	X2 Marketplalce
	X2.1
X2.2
X2.3
X2.4
X2.5
	0,713
0,745
0,738
0,697
0,663
	0.1793
0.1793
0.1793
0.1793
0.1793
	Valid
Valid
Valid
Valid
Valid

	Y Peningkatan Penjualan
	Y.1
Y.2
Y.3
Y.4
Y.5
Y.6
	0,539
0,737
0,616
0,754
0,805
0,777
	0.1793
0.1793
0.1793
0.1793
0.1793
0.1793
	Valid
Valid
Valid
Valid
Valid
Valid







 




  









     Sumber : Data primer diolah SPSS 25 2025 

Melalui tabel 1 tersebut, menunjukan semua instrumen penelitian mempunyai estimasi r hitung pada semua indikator pertanyaan lebih tinggi dibanding nilai t tabel yaitu 0,179, sehingga bisa disimpulkan bahwa semua item pertanyaan dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria uji validitas.

Uji Reliabilitas
Reliabilitas adalah kesesuaian ukuran dengan dipakai pada (Hair et al., 2014). Internal consistency reliability menilai seberapa baik kemampuan indikator bisa mengukur variabel latennya. Pengukuran internal consistency reliability dapat dilihat dari nilai composite reliability serta nilai Cronbach alpha. Estimasi Cronbach alpha > 0.60 (Sholihin & Ratmono, 2020). Uji reliabilitas. Adapun hasil dari uji reliabilitas konsistensi internal yakni:
Tabel 2
	No
	Variabel
	Jumlah item
	Cronbach’s alpha
	Keterangan

	1
	Sosial Media
	4
	0,655
	Reliabel

	2
	Marketplace
	5
	0,756
	Reliabel

	3
	Peningkatan Penjualam
	6
	0,800
	Reliabel


Sumber : Data primer diolah SPSS 25 2025

Tabel 2 tersebut mencerminkan Nilai Cronbach alpha pada seluruh variabel > 0,6. Hal tersebut menunjukkan semua variabel pada studi ini sudah menuntaskan kriteria dari pengujian reliabilitas.
Uji Normalitas
Pengujian normalitas dipakai dalam model regresi dalam mengetahui variabel sudah berdistribusi normal atau tidak yang menunjukkan permodelan regresi bisa disebut (Ghozali, 2016). Pada berbagai studi yang menggunakan persamaan asymptotic pada pengujian normal atau tidaknya sebuah data, namun persamaan itu mempunyai berbagai kekurangan yang bisa menyebabkan data tidak normal. Jadi dalam uji normalitas dalam penelitian memakai monte carlo P-values karena sesuai dengan jumlah responden (Mehta & Patel, 2010). Hasil uji normalitas disajikan sebagai berikut:
Tabel 3 Uji Normalitas
	
	Unstandardized Residual

	N
	120

	Normal Parametersa,b
	Mean
	.0000000

	
	Std. Deviation
	1.53355267

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.113

	
	Positive
	.094

	
	Negative
	-.113

	Test Statistic
	.113

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.001c

	Monte Carlo Sig. (2-tailed)
	Sig.
	.085d

	
	99% Confidence Interval
	Lower Bound
	.078

	
	
	Upper Bound
	.092


Sumber : Data primer diolah SPSS 25 2025

Melalui tabel 3 di atas, bisa dijelaskan besarnya estimasi Monte carlo adalah 0,085 berarti >0,05. Jadi bisa diketahui model regresi tersebar dengan sehingga menuntaskan asumsi normalitas terhadap variabel peningkatan penjualan UMKM (Y).    
Uji Multikolinearitas 
Tujuan dari pengujian multikolinieritas adalah untuk mengidentifikasi permodelan regresi mempunyai hubungan antara variabel independen. Adapun hasil pengujian multikolinearitas terlihat pada tabel berikut yakni:

Tabel 4 Uji Mulitikoliniaritas
	Model
	Collinearity Statistics

	
	Tolerance
	VIF

	Sosial Media
	.671
	1.490

	Marketplace
	.671
	1.490


Sumber : Data primer diolah SPSS 25 2025
Melalui tabel 4 tersebut menggambarkan seluruh variabel bebas memiliki estimasi tolerance ≥ 0,10 serta variance inflation factor (VIF) ≤ 10. Sehingga bisa diketahui pada studi ini tidak ada permasalahan multikolinearitas pada permodelan regresi terhadap variabel peningkatan penjualan UMKM (Y).
Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis tersebut dipakai dalam menganalisis seberapa tinggi dampak variabel independen yakni media sosial dan marketplace terhadap peningkatan pejualan UMKM Kota Bima. Analisis regresi linier berganda dengan menunjukkan hasil yakni:
Uji T Hitung
Tabel 5 hasil Uji T
	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	(Constant)
	4.683
	1.051
	
	4.456
	.000

	Sosial Media
	.748
	.243
	.687
	3.077
	.003

	Market Place
	.207
	.249
	.186
	.834
	.406


Sumber : Data primer diolah SPSS 25 2025

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis di atas diketahui nilai sig pada variabel media sosial 0.003< 0.05. nilai t hitung sebesar 3.077 > nilai t tabel yaitu 1,980. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima, yang berarti media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan UMKM Kota Bima.
H1 diterima karena semakin meningkatnya jumlah pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Kota Bima yang memanfaatkan media sosial sebagai media promosi produk. Penggunaan media sosial sebagai sarana pemasaran memberikan kemudahan bagi UMKM dalam memperkenalkan produk kepada masyarakat secara lebih luas dan efisien tanpa terbatas oleh ruang dan waktu. Melalui media sosial, pelaku UMKM dapat menyampaikan informasi produk, menampilkan visual produk, serta berinteraksi secara langsung dengan konsumen, sehingga dapat meningkatkan daya tarik dan kepercayaan masyarakat. Selain itu, tingginya tingkat penggunaan media sosial di Kota Bima turut mendukung efektivitas promosi produk UMKM. Dengan demikian, semakin intensif penggunaan media sosial sebagai media promosi, semakin tinggi pula tingkat pengenalan masyarakat terhadap produk UMKM, sehingga mendukung diterimanya H1 dalam penelitian ini.
Pernyataan diatas juga didukung oleh penelitian (Agus Suyanto et al, 2025) yang menyatakan Media sosial memiliki peranan yang sangat penting dalam membantu pelaku usaha meningkatkan kesadaran merek, membangun komunikasi dan interaksi secara langsung dengan konsumen, serta merancang strategi promosi yang lebih kreatif dan inovatif melalui pemanfaatan konten digital. Bagi pelaku UMKM, platform seperti TikTok, Facebook, dan Instagram menjadi sarana pemasaran yang relatif terjangkau namun cukup efektif untuk memperkenalkan produk kepada masyarakat luas, menampilkan testimoni atau ulasan pelanggan, serta menerapkan strategi pemasaran baik melalui pendekatan soft selling maupun hard selling.
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diketahui nilai sig pada variabel Marketplace terhadap peningkatan penjualan adalah sebesar 0.406 maka > 0,05. Nilai t hitung adalah sebesar 0.834 lebih kecil dari nilai t tabel 1,980. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 diterima dan H1 ditolak, yang berarti marketplace tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan UMKM Kota Bima.
Penolakan hipotesis H2 disebabkan karena pemanfaatan marketplace oleh pelaku Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Kota Bima masih tergolong rendah, di mana hanya sebagian kecil UMKM yang menggunakan marketplace sebagai sarana promosi sekaligus transaksi pembelian produk. Sebagian besar pelaku UMKM masih lebih berfokus pada penggunaan media sosial sebagai alat promosi tanpa diimbangi dengan pemanfaatan marketplace secara optimal. Padahal, penggunaan media sosial sebagai media promosi akan lebih efektif apabila didukung oleh keberadaan marketplace yang memudahkan konsumen dalam melakukan transaksi pembelian. Keterbatasan pemahaman, kemampuan, serta kesiapan UMKM dalam mengelola marketplace menjadi salah satu faktor yang menyebabkan rendahnya pemanfaatan platform tersebut, sehingga berdampak pada tidak signifikannya pengaruh marketplace terhadap peningkatan promosi dan penjualan produk UMKM di Kota Bima dan menyebabkan hipotesis H2 ditolak.. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Rusdi et al, 2023) yang menunjukan bahwa marketplace tidak berpengaruh terhadap kinerja UMKM, akan tetapi berbanding terbalik dengan penelitian (Ekawati & Andarwati, 2021) yang menunjukan bahwa marketplace berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan volume penjualan. 


Uji F
Tabel 6 Hasil Uji F
	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	800.463
	2
	400.231
	167.322
	.000b

	
	Residual
	279.862
	117
	   2.392
	
	

	
	Total
	1080.325
	119
	
	
	


Sumber : Data primer diolah SPSS 25 2025
Melalui pengujian tabel 6 di atas dijelaskan F hitung > F tabel 167.322 > 3.073 serta signifikannya sebesar 0,000 < 0,05, hal tersebut menunjukan variabel independen media sosial dan marketplace secara bersama-sama mempengaruhi variabel dependen (peningkatan penjualan UMKM), bisa diketahui Ho ditolak serta Ha diterima. Disebabkan semua variabel itu mempunyai dampak simultan kepada variabel peningkatan penjualan UMKM di Kota Bima. 
Uji Koefisien Determinasi (R²)
Koefisien determinan menunjukkan seberapa tinggi kekuatan variabel bebas dalam menjelaskan variansi variabel terikat. Estimasi R2 yang kecil dengan mendekati 0 menggambarkan kekuatan variabel bebas dalam menggambarkan variabel terikat sangat lemah. Namun ketika estimasi R2 yang besar dengan menunjukkan kekuatan variabel bebas bisa menggambarkan variabel terikat secara sempurna. Hasil dari uji determinasi yakni: 

Tabel 7 Uji Koefisien Determinasi

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.870a
	.757
	.753
	1.775


Sumber : Data primer diolah SPSS 25 2025

Tabel 7 tersebut menunjukkan estimasi R Square pada variabel preferensi diatas 0,757, nilai tersebut termasuk kedalam kategori moderat, artinya varians dari variabel peningkatan penjualan dapat dijelaskan oleh varians media sosial dan marketplace sebesar 75,7% dan 24,3% varians peningkatan penjualan UMKM dipengaruhi variabel lain di luar model pada studi ini.  

4.   CONCLUSION
	 Berdasarkan hasil analisis penelitian, dapat disimpulkan bahwa variabel X1, yaitu media sosial, berpengaruh positif terhadap peningkatan penjualan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di Kota Bima. Hal ini menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi telah digunakan secara cukup luas oleh pelaku UMKM sehingga mampu memperluas jangkauan pemasaran, meningkatkan visibilitas produk, serta mendorong peningkatan penjualan. Sebaliknya, variabel X2, yaitu marketplace, tidak berpengaruh positif terhadap peningkatan penjualan UMKM di Kota Bima. Kondisi tersebut disebabkan oleh masih rendahnya tingkat pemanfaatan marketplace oleh pelaku UMKM, sehingga peran marketplace sebagai media promosi dan sarana transaksi belum berjalan secara optimal dalam mendukung peningkatan penjualan UMKM.
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