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 UMKM memiliki landasan konstitusional yang kuat dalam 

undang-undang dasar tahun 1945, yang diperkuat melalui TAP MPR 

No. XVI/MPR-RI/1998 mengenai Politik Ekonomi dalam rangka 

Demokrasi Ekonomi. UMKM diakui sebagai bagian dari integral dari 

ekonomi rakyat dengan kedudukan, peran, dan potensi strategis dalam 

mencapai struktur perekonomian yang seimbang, berkembang, dan 

berkeadilan. Penelitiana ini bertujuan untuk mengetahui media sosial 

dan strategi pemasaran terhadap peningkatakn penjualan UMKM Roti 

Pakcik Tamora di era digital. Penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif dengan Teknik pengumpulan data melalui penyebaran 

kuisioner kepada 80 responden yang merupakan konsumen UMKM 

Roti Pakcik Tamora. Teknik pengambilan sampel menggunakan 

purposive sampling. Analisis data dilakukan dengan bantuan SPSS 

melalui uji validitas, uji reliabilitas, normalitas, regresi linear berganda, 

uji t, uji f, dan koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa variabel media soisal berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap peningkatan penjualan. Variabel strategi pemasaran juga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan. 

Secara simultan, media sosial dan strategi pemasaran berpengaruh 

signifikan terhadap peningkatan penjualan. Dengan demikian 

penggunaan media soail dan strategi pemasaran yang tepat mampu 

meningkatkan penjualan UMKM Roti Pak Cik Tamora. 

 

Kata Kunci: Media Sosial, Strategi Pemasaran, Penjualan, UMKM 

 

A B S T R A C T 

MSMEs have a strong constitutional basis in the 1945 

Constitution, which is strengthened through the MPR Decree No. 

XVI/MPR-RI/1998 concerning Economic Politics in the Framework of 

Economic Democracy. MSMEs are recognized as an integral part of 

the people's economy with a strategic position, role, and potential in 

achieving a balanced, developing, and equitable economic structure. 

This study aims to determine the social media and marketing strategies 

for increasing sales of MSME Roti Pakcik Tamora in the digital era. 

This study uses a quantitative method with data collection techniques 

through distributing questionnaires to 80 respondents who are 

consumers of MSME Roti Pakcik Tamora. The sampling technique uses 

purposive sampling. Data analysis was carried out with the help of 

SPSS through validity tests, reliability tests, normality tests, multiple 

linear regression, t-tests, f-tests, and coefficients of determination. The 

results of the study indicate that social media variables have a positive 

and significant effect on increasing sales. Marketing strategy variables 
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also have a positive and significant effect on increasing sales. 

Simultaneously, social media and marketing strategies have a 

significant effect on increasing sales. Thus, the use of social media and 

appropriate marketing strategies can increase sales of the Pak Cik 

Tamora Bread MSME. 

 

Key word: Social Media, Marketing Strategy,Sales, MSMEs. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital di era industri 4.0 sangat membawa perubahan perilaku konsu-

men dan strategi pemasaran, termasuk dalam sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). 

UMKM memiliki landasan konstitusional yang kuat dalam undang-undang dasar tahun 1945, yang 

diperkuat melalui TAP MPR No. XVI/MPR-RI/1998 mengenai Politik Ekonomi dalam rangka 

Demokrasi Ekonomi. UMKM diakui sebagai bagian dari integral dari ekonomi rakyat dengan kedudu-

kan, peran, dan potensi strategis dalam mencapai struktur perekonomian yang seimbang, berkembang, 

dan berkeadilan. UMKM mempunyai peran penting dalam membangun ekonomi yang mandiri, selain 

itu UMKM juga menciptakan lapangan pekerjaan dan membantu pemerataan pembangunan, UMKM 

telah menjadi penopang perekonomian dan menjadi penggerak ekonomi domestik (Nurcahyanti, 2022). 

Dampak positif dari perkembangan teknologi saat ini adalah dengan munculnya media sosial sebagai 

sarana strategis dalam aktivitas pemasaran dan penjualan. Media sosial seperti Facebook, Instagram, 

WhatsAap Business, hingga TikTok telah berkembang menjadi platform pemasaran digital yang 

efisien. Sejalan dengan perkembangan yang serba digital membuat UMKM banyak melakukan inovasi 

dalam produk yang dijual dan semakin beradaptasi dengan digitalisasi (Anief et al., 2024). 

 

Grafik 1. Jumlah UMKM tahun 2020-2025 

Sumber: data sekunder diolah (2026) 
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UMKM semakin mudah dalam mempromosikan usahanya dan dengan biaya yang lebih terjang-

kau penggunaan strategi pemasaran digital akan menjadi keputusan yang tepat dalam persaingan 

strategi bisnis. Pemanfaatan media sosial telah menjadi pilihan utama bagi UMKM dalam pengem-

bangan bisnis mereka (Putri et al., 2025). Dengan strategi yang tepat, media sosial akan menjadi sarana 

pemasaran yang efektif dalam meningkatkan penjualan UMKM (Rosyidi et al., 2025). Perancangan 

strategi pemasaran dibutuhkan untuk dapat meningkatkan nilai jual, dengan adanya strategi pemasaran 

yang baik maka dapat meningkatkan penjualan (Sa’diyah & Oktafia, 2021). Pertumbuhan penjualan 

merupakan ukuran kemampuan suatu usaha untuk mengetahui peningkatan atau pertumbuhan penjua-

lan dari tahun ke tahun (Asysyifaa et al., 2024). 

Data “Social Media Apps: Active User Index” periode oktober 2025 di indonesia, terlihat social 

media TikTok menempati posisi tertinggi dengan indeks pengguna aktif sebesar (100,0), diikuti dengan 

WhatsAap (99,5), dan Youtube (92,9). Selanjutnya, Facebook (82,7), dan instagram (63,6) juga menun-

jukkan tingkat penggunaan yang tinggi di kalangan masyarakat. 

 
Gambar 1. Presentase Penggunaan Media Sosial 

Sumber: We Are Social (2026) 

Data tersebut menunjukkan bahwa media soisal berbasis video dan komunikasi menjadi platform 

yang paling dominan digunakan di indonesia. Tingginya penggunaan TikTok dan Youtube menandakan 

kuatnya daya tarik konten visual, sementara WhatsAap tetap penting sebagai sarana media komunikasi 

sekaligus pemasaran langsung. Namun sebaliknya, ada beberapa platform media sosial seperti 

Telegram, X, dan Pinterest memiliki penggunaan yang lebih rendah, sehingga pelaku usaha harus 

selektif dalam memilih platform pemasaran. 
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Gambar 2. Perkembangan jumlah UMKM di indonesia 2020-2024 

Sumber: Kementerian koperasi dan UKM (2024) 

Data Kementrian Koperasi dan UKM, jumlah UMKM di indonesia yang masuk ke ekosistem 

digital di indonesia mengalami peningkatan signifikan dari 7 juta pada tahun 2020 menjadi 30 juta pada 

tahun 2024. Hal ini menunjukkan bahwa digitalisasi, khususnya melalui media sosial telah menjadi 

strategi penting dalam pengembangan dan peningkatan penjualan UMKM di era digital. 

Namun, meskipun banyak UMKM yang beralih ke digital marketing, masih terdapat tantangan 

yang harus dihadapi, seperti keterbatasan pengetahuan tentang penggunaan teknologi dan keterampilan 

dalam strategi pemasaran digital. Oleh karena itu penting untuk mengkaji secara mendalam bagaimana 

digital marketing berpengaruh pada peningkatan penjualan UMKM (Sutarto & Hwihanus, 2025). Selain 

itu, keterbatasan sumber daya dan biaya promosi juga menjadi hambatan dalam menjaga konsistensi 

pemasaran digital (Khairani et al., 2025) 

Beberapa penelitian sebelumnya telah menyoroti pentingnya pemasaran digital bagi UMKM, 

dengan pemanfaatan media sosial secara signifikan mempengaruhi kinerja keuangan dan non keuangan 

UMKM, terutama dengan fokus pada peningkatan penjualan dan efektivitas promosi (Hakiki et al., 

2025). Digitalisasi pada UMKM diyakini dapat memperluas pasar, jaringan, dan kesempatan untuk 

produk agar lebih dikenal oleh masyarakat secara luas (Bangsa et al., 2024). Dengan adanya perkem-

bangan digital maka membuka peluang bagi UMKM dalam meningkatkan penjualan hal ini disebabkan 

karena UMKM sangat fleksibel dan mudah berinovasi dengan cepat menerapkan teknologi (Rachma & 

Fahrurrozirahman, 2022). Pemasaran digital juga menjadi kunci keberhasilan bagi UMKM dalam 

menghadapi tantangan dan persaingan global, dengan menggunakan strategi digital maka pelaku 

UMKM dapat berpartisipasi dalam ekosistem perdagangan digital seperti e-commerce (Sapthiarsyah & 

Junita, 2024). Beberapa penelitian menunjukkan bahwa UMKM yang menerapkan strategi pemsaaran 

digital mengalami peningkatan penjualan yang signifikan dan mampu bersaing lebih baik dipasar 

(Regina et al., 2025) 
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Fenomena ini dapat terlihat dari banyaknya UMKM yang sukses dengan memanfaatkan media 

sosial sebagai strategi pemasaran. Misalnya, brand lokal yang awalnya menjual produk secara offline, 

kini berhasil meningkatkan skala bisnisnya setelah memenfaatkan strategi pemasaran digital. Fenomena 

tersebut juga terlihat pada UMKM Roti Pakcik Tamora yang berhasil meningkatkan penjualan hingga 

membuka cabang baru melalui penggunaan media sosial dan strategi pemasaran. Hal ini menunjukkan 

pentingnya peran media sosial dan strategi pemasaran dalam mendukun peningkatan penjualan. Namun 

belum diketahui secara pasti seberapa besar pengaruh penggunaan media sosial dan strategi pemasaran 

terhadap peningkatakn penjualan secara kuantitatif, oleh karena itu penelitain ini dilakuakn untuk 

mengkaji pengaruh kedua variaebl tersebut secara simultan dan terukur. 

UMKM Roti Pakcik Tamora adalah UMKM yang bergerak di bidang makanana roti kekinian 

yang didirikan pada 07 Juli 2021 oleh Bapak Heru selaku owner, UMKM ini memiliki 35 karyawan 

dan 14 sales. UMKM ini memasarkan produknya secara online dan offline menggunakan media sosial 

dan juga offline dengan menggunakan sales untuk menitipkan produk ke grosir-grosir diberbagai 

tempat. Dengan menganalisis UMKM Roti Pakcik Tamora, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai peran media sosial dan strategi pemasaran dalam 

meningkatkan penjualan serta membangun hubungan dengan pelanggan di tingkat lokal. Penelitian ini 

juga mengkaji secara lebih spesifik bagaimana penerapan strategi berkontribusi terhadap perkembangan 

usaha.  

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatakn kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif. Penelitian 

kuantitatif merupakan penelitian ilmiah yang sistematis terhadap bagian-bagian dan fenomena serta 

kausalitas hubungan-hubungannya (Abdullah & Jannah, 2022). Sementara itu, penelitian kuantitatif 

bertujuan menemukan jawaban atas suatu masalah dan menggali informasi lebih detail terkait suatu 

kondisi dengan mengikuti tahap-tahapan dalam pendekatan kuantitatf (Wijayanti & Noviansyah, 2021). 

Pendekatan kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengukuran hubungan sebab akibat secara 

sistematis dan objektif antara variabel independen (Media Sosial dan Strategi Pemasaran) dan variabel 

dependen (Penjualan) (Ismail, 2023). 

Data Primer adalah data yang diperoleh secara langsung melalui pengumpulan data yang berasal 

dari kuisioner yang disebar oleh peneliti dan diisi langsung oleh konsumen (A. Saputra & Mardalis, 

2025). Objek peenlitian ini adalah UMKM Roti Pakcik Tamora dengan jumlah responden sebanyak 80 

dengan menyebarkan kuisioner menggunakan google form. Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen UMKM Roti Pakcik Tamora. Sedangkan dalam pengambilan sampel pada penelitian ini 

menggunakan teknik purposive sampling, pengambilan sampel penelitian ini diambil dari konsumen 
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UMKM Roti Pakcik Tamora yang berusia diatas 17 tahun. Teknik analisis data menggunakan aplikasi 

software SPSS. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Uji Validitas 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas Variabel Media Sosial (x1) 

No R Hitung R Tabel Keterangan 

X1.1 0.806 0.22 Valid 

X1.2 0.854 0.22 Valid 

X1.3 0.861 0.22 Valid 

X1.4 0.882 0.22 Valid 

X1.5 0.876 0.22 Valid 

X1.6 0.851 0.22 Valid 

X1.7 0.878 0.22 Valid 

X1.8 0.812 0.22 Valid 

Sumber: data diolah (2026) 

 Berdasarkan hasil uji validitas variabel X1 (Medai Sosial), seluruh item pernyataan memiliki 

nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,22), yaitu berkisar antara 0,806-0,882. Oleh karena itu, semua 

item dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian karena mampu mengukur 

variabel media sosial dengan baik. 

Tabel 2 Hasil Uji Valdiitas Variabel Strategi Pemasaran (X2) 

No R Hitung R Tabel Keterangan 

X2.1 0.819 0.22 Valid 

X2.2 0.846 0.22 Valid 

X2.3 0.797 0.22 Valid 

X2.4 0.844 0.22 Valid 

X2.5 0.850 0.22 Valid 

X2.6 0.830 0.22 Valid 

X2.7 0.868 0.22 Valid 

X2.8 0.848 0.22 Valid 

Sumber: data diolah (2026) 

 Berdasarkan hasil uji valdiitas variabel X2 (Strategi Pemasaran), seluruh item pernyataan 

memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,22), dengan nilai berkisar antara 0,797-0,868. Oleh 

karena itu, semua item dinyatakan valid dan dapat digunakan sebagai instrumen penelitian karena 

mampu mengukur variabel strategi pemasaran dengan baik. 
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Tabel 3 Hasil Uji Validitas Variabel Penjualan (Y) 

No R Hitung R Tabel Kateranga 

Y.1 0.630 0.22 Valid 

Y.2 0.600 0.22 Valid 

Y.3 0.632 0.22 Valid 

Y.4 0.437 0.22 Valid 

Y.5 0.628 0.22 Valid 

Y.6 0.619 0.22 Valid 

Y.7 0.583 0.22 Valid 

Y.8 0.537 0.22 Valid 

Sumber: data diolah (2026) 

 Berdasarkan hasil uji valdiitas variabel Y (Penjualan), seluruh item pernyataan memiliki nilai r 

hitung lebih besar daari r tabel (0,22), dengan rentang nilai 0,437-0,632. Oleh karena itu, semua item 

dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian karena mampu mengukur variabel 

penjualan dengan baik. 

Uji Reliabilitas 

Tabel 4 Hasil Uji Reliabilitas Cronbach Alpha 

No Variabel Croncach Alpha Keterangan 

1 Media Sosial 0.945 Reliabel 

2 Strategi Pemasaran 9.939 Reliabel 

3 Penjualan 0.726 Reliabel 

Sumber: data diolah (2026) 

 Berdasarkan hasil uji reliabilitas, variabel media soial memperoleh nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,945, strategi pemasaran 0,939, dan penjualan 0,726. Seluruh nilai tersebut lebih besar dari 

0,60 sehingga semua variabel dinyatakan reliabel. Dengan demikian, instrumen penelitain memiliki 

tingkat konsistensi yang baik dan layaak digunakan dalam pengumpulan data. 

 

Uji Asumsi Klasik 

 Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan yaitu uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 

heteroskedastisitas menunjukkan keseluruhan uji lolos sehingga peneliti dapat melanjutkan uji 

menggunakan regresi linear berganda. 
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Uji Regresi Linier Berganda 

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linier 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficinets t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.732 1.103  3.382 .001 

Media Sosial .406 .033 .575 12.374 .000 

Strategi 

Pemasaran 
.435 .034 .587 12.635 .000 

Sumber: data diolah (2026) 

 Berdasarkan tabel Coefficients, diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 

Y=3,372+0,406X1+0,435X2 

Nilai konstanta sebesar 3,732 menunjukkan bahwa penjualan tetap bernilai 3,732 ketika 

variabel media sosial dan strategi pemasaran dianggap konstan. Koefisien media sosial sebesar 0,406 

dan startegi pemasaran sebesar 0,435 menunjukkan bahwa kedua variabel berpengaruh positif terhadap 

penjualan. Nilai signifikansi mesing-masing variabel sebesar 0,000 < 0,05 dengan t hitung media soial 

12,374 dan strategi pemasaran 12,635, sehingga keduanya berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

penjualan UMKM Roti Pakcik Tamora 

Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .919a .844 .840 1.781 

Sumber: data diolah (2026) 

 Berdasarkan tabel Model Summary, diperoleh nilai R sebessar 0,919 yang menunjukkan 

hubungan sangat kuat antara media sosial dan strategi pemasaran terhadap penjualan. Nilai R Square 

seebsar 0,844 berarti kedua variabel memepu menjelasakn sebesar 84,4% sedangkan 15,6% dipengaruhi 

faktor lain di luar penelitian. Nilai Std. Error of the Estimate sebesar 1,781 menunjukkan tingkat 

kesalahan model regresi relatif kecil. 

Tabel 7. Hasil Uji Parsial (Uji T) 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.372 1.103  3.382 .001 

Media Sosial .406 .033 .575 12.374 .000 

Strategi 

Pemasaran 

.435 .034 .587 12.635 .000 

Sumber: data diolah (2026) 
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Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) variabel mdia sosial memiliki nilai t hitung 12,374 dengan 

signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan UMKM Roti 

Pakcik Tamora. Variabel strategi pemasaran juga memiliki nilai t hitung 12,635 dnegan signifikanis 

0,000 < 0,05 sehingga berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan. Dengan demikian, 

penjualan kedua variabel secara parsial berpengaruh signifikan terhadap penjualan.  

Tabel 8. Hasil Uji Simultan (Uji F) 

Model Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1323.082 2 661.541 208.665 .000 b 

Residual 244.118 77 3.170   

Total 1567.200 79    

Sumber: data diolah (2026) 

 Berdasarkan tabel ANOVA, diperoleh nilai F hitung sebesar 208,665 dengan signifikansi 0,000 

< 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel media sosial dan strategi pemasaran secara simultan berpe-

ngaruh signifikan terhadap penjualan. Dengan demikian, model regresi dalam penelitian dinyatakan 

layak digunakan. 

PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil penelitian, media sosial dan strategi pemasaran berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap peningkatan penjualan UMKM Roti Pakcik Tamora di era digital. Peenelitian yang 

dilakukan terhadap 80 responden menunjukkan bahwa penggunaan media sosial dan strategi pemasaran 

yang tepat mampu membantu UMKM memperlua jangkauan pasar dan meningkatkan daya saing usaha. 

Hasil uji valdiitas menunjukkan seluruh item pernyataan memiliki niali r hitung lebih besar dari 

r tabel sehingga dinyatakan valid. Selain itu, hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha 

seluruh variabel lebih besar dari 0,60 sehingga intrumen penelitian reliabel dan layak digunakan. Hasil 

uji normalitas juga menunjukkan data berdistribusi normal karena titik-titik pada grafik Normal P-P 

Plot mengikuti garis diagonal, sehingga model regresi layak digunakan dalam penelitian. 

Media Sosial Terhadap Peningkatan Penjualan 

Persamaan tersebut menunjukkan bahwa setiap peningkatan media sosial akan meningkatkan 

penjualan sebesar 0,435. Hal ini membuktikan bahwa kedua variabel memiliki kontribusi positif 

terhadap peningkatan penjualan UMKM. 

 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel media sosial memeperoleh nilai signifikansi 0,000 
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< 0,05 dengan nilai t hitung sebesar 12,374. Hasil ini menunjukkan bahwa media soail berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap penjualan UMKM Roti Pakcik Tamora. Penelitian ini sejalan dengan 

(Nurasmi et al., 2023) yang menyatakan bahwa media soial merupakan sarana komunikasi digital yang 

efektif untuk promosi dan pemasaran produk. Penggunaan media soisal dapat membantu UMKM 

memperluas pasar, meningkatkan interaksi dengan pelanggan, serta menarik minat konsumen untuk 

membeli produk. 

Strategi Pemasaran Terhadap Peningkatan Penjualan 

Variabel strategi pemasaran juga memeeproleh nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dengan nilai t 

hitung sebesar 12,635. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap penjualan. Hasil penelitian ini sejalan dengan (Wirayanti kharisma, 2024) yang 

menyatakan bahwa strategi pemasaran merupakan upaya perusahaan dalam menciptakan nilai bagi 

pelanggan dan meningkatkan daya saing usaha. Strategi pemasaran yang baik seperti menjaga kualitas 

produk, pelayanan, harga, dan promosi mampu meningkatkan loyalitas pelanggan dan penjualan 

UMKM. 

Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa strategi pemasaran memiliki pengaruh sedikit besar 

dibandingkan media sosial, terlihat dari nilai koefisien regresi strategi pemasaran sebesar 0,435 yang 

lebih tinggi dibandingkan media sosial sebesar 0,406. Hal ini menunjukkan bahwa keberhasilan 

penjualan tidak hanya dipengaruhi oleh promosi digital, tetapi juga oleh kualitas strategi pemasaran 

secara keseluruhan. 

Media Sosial dan Strategi Pemasaran Terhadap Peningkatan Penjualan 

Selain itu, hasil uji simultan (uji f) menunjukkan nilai F hitung sebesar 208,665 dengan 

signifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti media sosial dan strategi pemasaran secara bersama-sama 

berpengaruh signifkan terhadap peningkatan penjualan UMKM Roti Pakcik Tamora. Nilai R Square 

sebessar 0,844 juga menyatakan bahwa kedua variabel mampu menjelaskan peningkatan penjualan 

sebesar 84,4%, sedangkan sisanya dipengaruhi faktor lain diluar penelitian 

Secara keseluruhan, penelitian ini membuktikan bahwa penggunaan media sosial dan penerapan 

startegi pemasaran yang naik sangat penting dalam meningkatkan penjualan dan memperkuat daya 

saing UMKM Roti Pakcik tamora. 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulakn bahwa media sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap peningkatan penjualan UMKM Roti Pakcik Tamora di era digital. Hal ini dibuktikan 

dari hasil uji t dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan t hitung sebesar 12,374. Semakin baik penggu-
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naan media sosial, maka semakin meningkat pula penjualan UMKM. 

Startegi pemasaran juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatkan penjualan 

UMKM Roti Pakcik Tamora. Hasil uji t menunjukkan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dengan t hitung 

sebesar 12,635. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang tepat mampu meningkatkan 

penjualan UMKM. 

Selain itu, media sosial dan strategi pemasaran secara simultan berpengaruh signifkkan terhadap 

peningkatan penjualan UMKM Roti Pakcik Tamora. Hasil uji F menunjukkan nilai signifikansi 0,000 

< 0,05 dengan F hitung sebesar 208,665. Nilai R Square sebesar 0,844 menunjukkan bahwa kedua 

variabel mampu menjelaskan pengaruh terhadap penjualan sebesar 84,4% sedangakn sisanya 

dipengaruhi faktor lain di luar penelitian. 

Berdasarkan hasil tersebut, pemilik UMKM Roti Pakcik Tamora disarankan untuk terus mening-

katkan penggunaan media sosial dan memperkuat strategi pemasaran agar mampu menarik lebih banyak 

konsumen dan meningkatkan daya saing usaha. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menam-

bahkan variabel lain yang berkaitan dengan peningkatan penjualan agar penelitian menajdi lebih luas 

dan mendalam. 
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