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PENDAHULUAN 
Usaha kecil menengah atau disingkat dengan UKM adalah salah satu kegiatan 

ekonomi yang dilakukan oleh sebagian besar masyarakat di Indonesia. Tingginya 

populasi usia produktif di Indonesia yang tidak sebanding dengan keadaan jumlah 

lapangan pekerjaan, mendorong masyarakat berlomba-lomba membuat suatu terobosan 

untuk memajukan perekonomian, salah satunya melalui usaha pada sektor industri 

UKM. Berkembangnya sektor industri UKM membawa pengaruh positif terhadap 

perekonomian. Keberadaan UKM dapat memperkuat struktur ekonomi domestik karena 

kemampuannya dalam menyerap angkatan kerja, meningkatkan daya beli masyarakat, 

memperbesar tingkat permintaan dan meningkatkan pertumbuhan investasi (Khoviani 

dan Izzaty, 2020). 

Selain itu, UKM juga berperan sebagai pelaku ekonomi lokal dan membantu 

membangun ekonomi di daerah-daerah terpencil. UKM memainkan peran penting 

dalam pengembangan industri dan sektor-sektor tertentu, seperti industri kerajinan dan 

produk tradisional. UKM sering memimpin inovasi bisnis dan memperkenalkan produk-

produk baru yang membantu meningkatkan daya saing nasional (Amri, 2020). Dengan 

demikian, keberadaan UKM tidak bisa dianggap sebagai pelengkap kegiatan ekonomi 

saja. Namun lebih dari itu, sektor ini dianggap sebagai anti krisis karena mampu 

bertahan di setiap krisis ekonomi yang terjadi di Indonesia, sehingga keberadaannya 

memegang peran penting dalam memperkuat perekonomian dan membantu pemerataan 

ekonomi nasional (Romaningsih et al., 2022). 
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Namun sampai saat ini, UKM di Indonesia dinilai masih sangat perlu mengejar 

ketertinggalan produktivitas dan daya saing dari perusahaan-perusahaan besar. Terdapat 

kelemahan yang dihadapi oleh pelaku UKM, selain keterbatasan dalam mengakses 

modal, kurangnya inovasi produk, rendahnya kemampuan manajerial, dan lemahnya 

strategi pemasaran khususnya komunikasi pemasaran dan kemampuan mengunakan 

teknologi menjadi kendala sehingga menghambat kinerja UKM untuk tumbuh dan 

berkembang (Saefudin dan Maulana, 2023). 

Di era penuh persaingan saat ini, menuntut UKM untuk terus berinovasi dalam 

meningkatkan kualitas produk dan layanan agar dapat mengejar ketertinggalan 

produktivitas dan daya saing dari perusahaan-perusahaan besar. Kondisi tersebut 

merupakan tantangan yang harus dijawab oleh para pelaku UKM sebagai upaya untuk 

memperkuat dan meningkatkan penjualan produk mereka. Oleh karena itu, salah satu 

upaya yang dapat dilakukan oleh UKM adalah dengan menerapkan online marketing 

melalui media digital dengan memanfaatkan kemajuan teknologi komunikasi dan 

informasi atau ICT (Information and Communication Technology).  

Media digital merupakan media yang sangat ampuh untuk menjaring pasar dengan 

cakupan yang sangat luas. Oleh karena itu, pelaku UKM dituntut untuk mampu 

beradaptasi dengan kemajuan zaman yang serba digital saat ini untuk mendukung 

aktivitas bisnis secara global. Menurut Lestari et al. (2023), diperlukan model 

kewirausahaan yang bisa beradaptasi dengan kemajuan teknologi untuk menciptakan 

karakteristik baru dalam bisnis. Bisnis yang mampu mengadopsi teknologi dengan bijak 

dan terus berinovasi memiliki peluang besar untuk bertahan dan berkembang dalam 

lingkungan bisnis global yang semakin terhubung dan kompetitif.  

ICT telah menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari, termasuk 

dalam bisnis. ICT sendiri menurut Harsanto (2022) dimaknai sebagai segala bentuk 

teknologi digital yang digunakan untuk menganalisis, menyimpan, dan menyebarkan 

informasi, serta mendorong operasi yang saling terkait dan efisien guna mendukung 

kinerja bisnis yang lebih baik. Pemanfaatan kemajuan teknologi dibidang komunikasi 

dan informasi (ICT) dalam mendukung strategi pemasaran pada saat ini memiliki 

peranan yang sangat penting dalam menentukan keberhasilan bisnis. Penerapan strategi 

pemasaran berbasis ICT dapat membantu UKM untuk memperluas jangkauan pasar, 

meningkatkan efisiensi operasi, dan memperoleh informasi yang lebih baik mengenai 

preferensi pelanggan serta tren pasar yang sedang berkembang.  

Globalisasi digital telah merombak cara perusahaan di seluruh dunia dalam 

menjalankan proses bisnis secara signifikan. Kemajuan teknologi informasi menjadi 

serba digital secara fundamental telah membawa perubahan pada dunia bisnis menjadi 

lebih mudah, murah, praktis, dan dinamis karena adanya otomatisasi, konektivitas 

internet, dan akses informasi yang luas. Pemasaran digital kini tidak hanya berfungsi 

sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai penggerak inovasi, yang memungkinkan bisnis 

untuk menghadirkan pengalaman yang lebih personal dan adaptif kepada konsumen di 

berbagai belahan dunia sehingga memungkinkan bisnis untuk berkembang ke pasar 

global, meningkatkan kepuasan pelanggan, dan menciptakan model bisnis serta 

pemasaran baru yang lebih dinamis dan efisien (Ginting et al., 2024). 

Teknologi juga telah mendorong perkembangan pasar digital yang memudahkan 

bisnis menjual produk dan layanan secara online kepada konsumen di seluruh dunia 

tanpa harus memiliki kehadiran fisik di setiap lokasi. Ini membawa keuntungan bagi 

UKM yang ingin menjangkau konsumen secara global tanpa biaya besar, serta 

mengurangi hambatan bagi mereka untuk memasuki pasar internasional. Perkembangan 

ini memberikan kesempatan bagi bisnis dari berbagai skala untuk bersaing lebih setara 

dengan perusahaan besar di panggung global (Utomo, 2024). 
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Selain itu, teknologi telah memungkinkan otomatisasi di berbagai aspek 

operasional, seperti produksi, logistik, dan administrasi. Otomatisasi ini memberikan 

keunggulan berupa peningkatan efisiensi, pengurangan biaya operasional, dan 

penurunan risiko kesalahan manusia. Melalui platform media digital, bisnis dapat 

melakukan pemasaran yang lebih tertarget dan personal, serta berinteraksi langsung 

dengan pelanggan mereka. Pendekatan ini membantu perusahaan membangun 

hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan dan membuat kampanye pemasaran 

menjadi lebih efektif dalam menjangkau audiens yang sesuai (Ain et al., 2024). 

Dengan demikian, maka dapat dinyatakan bahwa peran teknologi dalam 

pemasaran digital di era globalisasi sangatlah signifikan. Oleh karena itu, kemampuan 

UKM untuk beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan dalam lingkungan bisnis 

menjadi aspek penting dalam era teknologi saat ini. Melalui penerapan strategi 

pemasaran digital akan memungkinkan bisnis UKM lebih siap menghadapi perubahan 

preferensi pelanggan serta tren pasar yang semakin dinamis, sehingga strategi adaptasi 

menjadi keunggulan kompetitif yang penting bagi perkembangan bisnis secara global.  

Namun, meskipun kemajuan teknologi informasi dan komunikasi menjanjikan 

banyak manfaat bagi perkembangan bisnis global, dibalik semua keuntungan ini 

terdapat tantangan yang harus dihadapi UKM dalam mengadopsi strategi bisnis digital. 

Salah satunya adalah kebutuhan untuk mengembangkan sumber daya manusia yang 

memiliki keterampilan teknologi yang mumpuni, karena secanggih apapun teknologi 

yang dimiliki jika tidak didukung oleh SDM yang mempunyai kapasitas memadai 

dalam menjalankannya, maka hasil yang diharapkan tidak akan dapat tercapai secara 

optimal. Selain itu, ada juga tantangan terkait dengan menjaga keamanan data, serta 

memahami dan menyesuaikan diri dengan perbedaan budaya dan regulasi antar negara. 

Berdasarkan fenomena tersebut, maka penting untuk digali secara lebih dalam 

tentang bagaimana UKM dapat mengoptimalkan pemanfaatan kemajuan teknologi 

informasi untuk mencapai tujuan mereka dalam era globalisasi bisnis yang semakin 

kompleks. Dengan memahami dampak teknologi informasi dan menavigasi tantangan 

yang terkait, UKM dapat memposisikan diri mereka untuk menjadi pemimpin dalam era 

bisnis saat ini. Oleh karena itu, pada penelitian ini akan dikaji secara lebih mendalam 

tentang Peran Strategi Pemasaran Berbasis Information Communication and 

Technology (ICT) Dalam Meningkatkan Penjualan Produk UKM. 

 

METODE PENELITIAN  

Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian asosiatif. Penelitian asosiatif menurut 

Darmanah (2019) merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan 

antara dua variabel atau lebih. Dengan penelitian ini dapat dibangun suatu teori yang 

berfungsi untuk menjelaskan, meramalkan dan mengontrol suatu gejala, pada penelitian 

ini minimal terdapat dua variabel yang dihubungkan. Metode asosiatif digunakan pada 

penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh ataupun juga hubungan strategi 

pemasaran berbasis ICT (X) terhadap peningkatan penjualan produk UKM di 

Kecamatan Sumbawa (Y). Adapun kerangka konseptual penelitian ini dapat disajikan 

pada gambar berikut ini. 
 

 

 
 

 
 
 

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 

 

Strategi Pemasaran 

Berbasis ICT (X) 

Penjualan Produk UKM 

(Y) 
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Jenis dan Sumber Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif. Data 

kuantitatif menurut Sugiyono (2019) adalah data yang berupa angka-angka atau data 

kualitatif yang diangkakan (scoring). Data kuanlitatif yang digunakan dalam penelitian 

ini merupakan data jawaban responden yang diangkakan (scoring) dalam menanggapi 

kuesioner yang diberikan terkait permasalahan yang diteliti. 

Data pada penelitian ini diperoleh dari sumber primer. Menurut Kuncoro 

(2018), data primer adalah data yang diperoleh dengan survei lapangan yang 

menggunakan semua metode pengumpulan data orisinal. Dalam penelitian ini penulis 

memperoleh data primer secara langsung melalui kuesioner yang disebarkan kepada 

responden penelitian, yaitu pelaku UKM yang berada di Kecamatan Sumbawa. 

 

Populasi dan Sampel  

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Menurut Yusuf (2018), mengatakan 

populasi adalah seluruh subjek di dalam wilayah penelitian dijadikan subjek penelitian. 

Berdasarkan pandangan tersebut, maka populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

pelaku UKM yang berada di Kecamatan Sumbawa yang berjumlah 540 orang. 

Sedangkan sampel menurut Arikunto (2019) adalah sebagian atau wakil dari 

populasi yang akan diteliti. Jika subjeknya kurang dari 100 orang sebaiknya diambil 

semuanya. Tetapi jika subjeknya lebih dari 100 orang, maka bisa diambil sebagian dari 

anggota populasi untuk dijadikan sebagai sampel. Melihat populasi pada penelitian ini 

yang jumlahnya relative banyak sehingga tidak memungkin bagi peneliti untuk 

mengkaji keseluruhan anggota populasi, maka dilakukan pengambilan sampel dengan 

menggunakan rumus Slovin, yaitu sebagai berikut: 
 

n = 
N 

1 + Ne
2
 

 

Keterangan: 

n  = Jumlah sampel  

N  = Jumlah populasi  

e  = Margin of error 10% (0.1).  

 

Berikut perhitungan jumlah sampel menggunakan rumus Slovin. 
 

n = 
N 

1 + Ne
2
 

 

 = 
540 

1 + 540 (0,1)
2
 

 

 = 
540 

1 + 540 (0,01) 
 

 = 
540 

1 + 5,40 
 

 = 
540 

6,40 
 

 = 84,38 (dibulatkan 85) 
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Berdasarkan hasil perhitungan tersebut diatas, maka jumlah sampel yang akan 

dijadikan responden pada peneliti ini adalah sebanyak 85 orang. Pemilihan sampel 

ditentukan menggunakan teknik probability sampling dengan metode simple random 

sampling, yaitu teknik pengambilan sampel dari anggota populasi yang dilakukan secara 

acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu. Dengan menggunakan 

metode ini, maka seluruh anggota populasi memiliki kesempatan yang sama untuk 

dipilih menjadi responden penelitian (Sugiyono, 2019). 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang dikumpulkan 

menggunakan instrument penelitian berupa kuesioner. Menurut Riduwan (2019), 

kuesioner atau angket adalah daftar pertanyaan yang diberikan kepada orang lain yang 

bersedia memberikan respons (responden) sesuai dengan permintaan pengguna. Angket 

yang digunakan pada penelitian ini adalah angket tertutup, yaitu angket yang disajikan 

dalam bentuk sedemikian rupa sehingga responden diminta untuk memilih satu jawaban 

yang sesuai dengan karakteristik dirinya dengan cara memberikan tanda silang (x) atau 

tanda checklist (√). Pada masing-masing jawaban responden dalam kuesioner diberikan 

kode sekaligus skor guna menetukan dan mengetahui frekuensi kecenderungan 

responden terhadap masing-masing pertanyaan yang diukur dengan angka. Penentuan 

skor/nilai disusun berdasarkan skala likert yang merupakan skor pendapat responden 

hasil penjumlahan dari nilai skala yang diberikan pada tiap jawaban pada kuesioner. 

Dalam penelitian ini, skala likert terdiri dari lima alternatif jawaban yang mengandung 

variasi nilai untuk mengukur sikap dan pendapat responden, yaitu 5 = SS (sangat 

setuju), 4 = S (setuju), 3 = KS (kurang setuju), 2 = TS (tidak setuju), dan 1 = STS 

(sangat tidak setuju). 
 

Teknik Analisis Data 
Analisis data dilakukan dengan menggunakan teknik analisis regresi linear 

sederhana. Analisis ini digunakan untuk menguji pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat. Adapun variabel bebas pada penelitian ini adalah strategi pemasaran 

berbasis ICT (X), sedangkan variabel terikatnya adalah penjualan produk UKM di 

Kecamatan Sumbawa (Y). Selain itu, dilakukan pula pengujian hipotesis parsial (uji t), 

dan uji koefisien determinan (R
2
). Dalam penelitian ini, data-data diolah dengan 

menggunakan software pengolahan data statistik Statistical Package for The Social 

Science (SPSS) (Priyatno, 2018). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

1. Analisis Regresi Linear Sederhana 

Analisis regresi linear sederhana adalah hubungan secara linear antara satu 

variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y). Analisis ini bertujuan untuk 

mengetahui arah hubungan antara variaabel independen dengan variabel dependen 

serta untuk memprediksi nilai dari variabel dependen apabila nilai variabel 

independen mengalami kenaikan atau penuruan. Teknik analisis regresi linear 

sederhana dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh strategi 

pemasaran berbasis ICT (X) terhadap penjualan produk UKM di Kecamatan 

Sumbawa (Y). 

Hasil analisis regresi linear sederhana yang telah dilakukan dengan bantuan 

software SPSS disajikan dalam tabel berikut ini. 
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Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Linear Sederhana 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11.985  1.616  7.418  .000 11.985  

Strategi Pemasaran Berbasis 

ICT 
.233  .051  .859  4.595  .000 

a. Dependent Variable: Penjualan Produk UKM 

Sumber: Data primer diolah (Output SPSS), 2025. 

 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear sederhana yang disajikan dalam tabel 

diatas, maka dapat disajikan persamaan regresi sebagai berikut: 

 

Y = a + βX + e 

Penjualan Produk UKM = 11.985 + 0.233 (Strategi Pemasaran Berbasis ICT) 

+ e 

 

Persamaan regresi linear sederhana diatas dapat diinterpretasikan sebagai 

berikut: 

a. Nilai constanta (a) adalah sebesar 11.985 yang merupakan angka konstan. Hal ini 

mengandung arti bahwa apabila nilai variabel strategi pemasaran berbasis ICT (X) 

tidak mengalami perubahan atau bernilai konstan (0), maka nilai penjualan produk 

UKM di Kecamatan Sumbawa (Y) adalah konstan sebesar 11.985. 

b. Nilai β koefisien regresi variabel strategi pemasaran berbasis ICT (X) adalah 

sebesar 0.233 dan bernilai positif. Nilai positif menunjukkan hubungan searah 

(berbanding lurus). Hal ini mengandung arti bahwa apabila nilai variabel strategi 

pemasaran berbasis ICT (X) mengalami kenaikan sebesar satu satuan, maka nilai 

variabel penjualan produk UKM di Kecamatan Sumbawa (Y) juga akan 

meningkat sebesar 0.233. Sebaliknya, apabila nilai variabel strategi pemasaran 

berbasis ICT (X) mengalami penurunan sebesar satu satuan, maka nilai variabel 

penjualan produk UKM di Kecamatan Sumbawa (Y) juga akan menurun sebesar 

0.233. Dengan demikian, maka dapat diyatakan bahwa strategi pemasaran 

berbasis ICT berpengaruh positif terhadap penjualan produk UKM di Kecamatan 

Sumbawa. 

 

2. Uji Hipotesis Parsial (Uji-t) 

Uji statistik t atau uji parsial menunjukkan seberapa besaran pengaruh variabel 

independen secara individu dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Pada uji 

statistik t, nilai thitung akan dibandingkan dengan nilai ttabel pada taraf signifikansi 5% 

(0.05). Variabel independen dikatakan berpengaruh secara parsial terhadap variabel 

dependen, jika nilai thitung lebih besar dari pada nilai ttabel (thitung>ttabel) dan nilai 

probabilitas (signifikansi) hasil perhitungan lebih kecil dari taraf nyata 0.05 

(sig.<0.05). 

Uji hipotesis parsial (uji t) pada penelitian ini digunakan untuk melihat 

signifikansi pengaruh strategi pemasaran berbasis ICT (X) terhadap penjualan 

produk UKM di Kecamatan Sumbawa (Y). Hasil pengujian hipotesis parsial (uji t) 

disajikan dalam tabel berikut ini. 
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Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis Parsial (Uji-t) 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11.985  1.616  7.418  .000 11.985  

Strategi Pemasaran Berbasis 

ICT 
.233  .051  .859  4.595  .000 

a. Dependent Variable: Penjualan Produk UKM 

Sumber: Data primer diolah (Output SPSS), 2025. 

 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis parsial (uji t) yang disajikan dalam tabel 

diatas, diketahui nilai thitung adalah sebesar 4.595 dan nilai ttabel pada derajat 

kebebasan (df=n-k=85-2=83) dan α = 5% (0.05) adalah sebesar 1.989, sehingga nilai 

thitung lebih besar dari pada nilai ttabel (4.595˃1.989). Sedangkan nilai probabilitas hasil 

perhitungan adalah sebesar 0.000 lebih kecil dari nilai taraf nyata 0.05 (0.000˂0.05). 

Sesuai dengan dasar pengambilan keputusan dalam uji parsial (uji t), maka dapat 

dinyatakan bahwa strategi pemasaran berbasis ICT berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap penjualan produk UKM di Kecamatan Sumbawa. 

 

3. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien determinasi (R
2
) pada prinsipnya mengukur seberapa besar 

kemampuan variabel independen dalam model regresi dapat menjelaskan variasi 

variabel dependen. Apabila nilai R
2 

semakin kecil mendekati nol, berarti semakin 

kecil pengaruh variabel independen terhadap variabel dependennya. Sebaliknya, 

apabila nilai R
2 

semakin mendekati 1 atau 100%, berarti semakin besar pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen dan dalam model memberikan 

hampir semua informasi yang diperlukan.  

Uji koefisien determinasi (R
2
) pada penelitin ini dilakukan untuk melihat 

seberapa besar pengaruh strategi pemasaran berbasis ICT (X) terhadap penjualan 

produk UKM di Kecamatan Sumbawa (Y). Hasil pengujian koefisien determinasi 

(R
2
) disajikan dalam tabel berikut ini. 

Tabel 3. Hasil Pengujian Koefisien Determinasi (R
2
) 

Model Summary
b
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .859
a
 739  .736  .60476 

a. Predictors: (Constant),  Strategi Pemasaran Berbasis ICT 

b. Dependent Variable: Penjualan Produk UKM 

Sumber: Data primer diolah (Output SPSS), 2025. 

 

Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi (R
2
) yang disajikan dalam 

tabel diatas, diketahui nilai koefisien determinasi (R
2
) yang diindikasikan oleh 

nilai Adjusted R-Square adalah sebesar 0.736. Hal ini berarti bahwa besarnya 

pengaruh strategi pemasaran berbasis ICT terhadap penjualan produk UKM di 

Kecamatan Sumbawa adalah sebesar 73.6%, sedangkan sisanya sebesar 26.4% 

dipengaruhi faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti harga, 

promosi, produk, dan pelayanan (Hartanti et al., 2021). 
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Pembahasan 

Di era digital saat ini, internet bukan hanya berfungsi sebagai sumber informasi, 

tetapi juga sebagai sarana komunikasi yang esensial di berbagai bidang bisnis. 

Teknologi pemasaran digital, khususnya bagi UKM, semakin mendukung upaya 

mempertahankan dan mengembangkan usaha di tengah kondisi lingkungan bisnis yang 

terus berubah secara dinamis. Banyak UKM yang mengalihkan kegiatan bisnis mereka 

ke platform online melalui media digital untuk menjangkau konsumen yang lebih luas 

dan beragam sehingga dapat meningkatkan pendapatan mereka. Melalui pemasaran 

digital, memungkinkan pelaku UKM untuk memasarkan produk atau jasa mereka tanpa 

terbatas oleh lokasi geografis serta dapat menjangkau segmen pasar yang lebih beragam 

dan spesifik sesuai dengan produk atau jasa yang mereka tawarkan, sehingga proses 

pemasaran menjadi lebih efektif dan efisien. 

Pemasaran digital saat ini berperan besar dalam mengubah strategi pemasaran 

produk dan jasa secara konvensional menjadi lebih efektif dan efisien. Online 

marketing, yang mencakup berbagai platform media digital memberikan peluang besar 

bagi produsen untuk menjangkau lebih banyak konsumen dengan biaya yang relatif 

rendah dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional. Teknologi digital tidak 

hanya digunakan untuk promosi produk, tetapi juga memungkinkan integrasi proses 

pembayaran, pengiriman, dan penawaran produk secara real-time, yang tentunya 

mempermudah konsumen dalam melakukan transaksi. 

Secara keseluruhan, strategi pemasaran online melalui media digital di era 

globalisasi ini menawarkan peluang besar bagi perusahaan untuk tidak hanya bertahan, 

tetapi juga memimpin pasar. Dengan menggunakan strategi pemasaran yang tepat, 

UKM tidak hanya sekadar bertahan tetapi juga berpotensi meningkatkan daya saing 

mereka di pasar, bahkan mampu bersaing dengan bisnis yang lebih besar. Oleh karena 

itu, pelaku UKM dituntut untuk mampu beradaptasi dengan kemajuan zaman yang serba 

digital saat ini untuk mendukung aktivitas bisnis secara global. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan atau pengaruh strategi 

pemasaran berbasis ICT terhadap peningkatan penjualan produk UKM di Kecamatan 

Sumbawa. Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan, diketahui bahwa 

penerapan strategi pemasaran berbasis ICT berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

penjualan produk UKM di Kecamatan Sumbawa. Artinya, semakin baik penerapan ICT 

dalam mendukung kegiatan pemasaran, maka penjualan produk UKM di Kecamatan 

Sumbawa akan semakin meningkat. Namun sebaliknya, jika strategi pemasaran berbasis 

ICT tidak diterapkan secara optimal, maka akan menghambat kegiatan pemasaran 

sehingga penjualan produk UKM di Kecamatan Sumbawa akan semakin menurun. 

Kemampuan strategi pemasaran berbasis ICT dalam mempengaruhi tingkat 

peningkatan penjualan produk UKM di Kecamatan Sumbawa yang dihhasilkan pada 

penelitian ini adalah sebesar 73.6%, sedangkan sisanya sebesar 26.4% dipengaruhi 

faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti harga, promosi, produk, 

dan pelayanan. Ha ini menunjukkan bahwa peran teknologi dalam pemasaran digital di 

era globalisasi sangatlah signifikan. Melalui penerapan teknologi dibidang pemasaran 

akan dapat memperluas jangkauan pemasaran sehingga akan berdampak pada 

peningkatan volume penjualan yang dihasilkan oleh pelaku UKM. 

Dengan kata lain, perkembangan teknologi saat ini jika dimemanfaatkan dengan 

baik, maka akan memungkinkan perusahaan untuk mencapai pelanggan di seluruh dunia 

dengan lebih efektif sehingga akan berdampak pada peningkatan volume penjualan 

produk UKM. Selain itu, penerapan strategi pemasaran melalui media digital juga dapat 

meningkatkan cakupan usaha menjadi lebih luas, transaksi dapat dilakukan tanpa 

campur tangan penjual dan pembeli secara langsung, meningkatkan brand image UKM, 
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mengurangi biaya pemasaran, memudahkan UKM untuk menjalin hubungan dengan 

konsumen, pembeli dapat dengan mudah melihat produk secara cepat dan murah, 

pembeli dapat merasakan efisiensi waktu karena mudah dalam menelusuri etalase 

online, dan keterbukaan diri konsumen saat berbelanja dapat tetap terjaga karena orang 

lain tidak dapat melihatnya.  

Hal ini sesuai dengan pandangan Noverdiansyah et al. (2022), yang menyatakan 

bahwa di tengah persaingan yang ketat, kemampuan untuk beradaptasi dengan cepat 

terhadap perubahan dalam lingkungan bisnis juga menjadi aspek penting dalam era 

teknologi ini. Bisnis yang mampu mengadopsi teknologi dengan bijak dan terus 

berinovasi memiliki peluang besar untuk bertahan dan berkembang dalam lingkungan 

bisnis global yang semakin terhubung dan kompetitif. Selain itu, perusahaan yang 

mampu untuk mengadaptasi strategi pemasaran berdasarkan data real-time menjadi 

salah satu keunggulan yang sangat berarti bagi UMKM. Pendekatan ini membantu 

perusahaan membangun hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan dan membuat 

kampanye pemasaran menjadi lebih efektif dalam menjangkau audiens yang sesuai.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan temuan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Sunardi (2023) yang menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis ICT 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan UMKM di Desa 

Kampung Mangkai Kabupaten Batu Bara. Pemanfaatan kemajuan teknologi sebagai 

media pemasaran di zaman sekarang ini menjadi pilihan yang sangat tepat karena 

berbagai informasi dapat dengan mudah dan cepat sampai pada khalayak umum dan 

mudah diakses oleh semua kalangan. Pendekatan ini membuat hubungan perusahaan 

dengan pelanggan dapat terjalin secara efektif dan efisien sehingga dapat memberikan 

peluang besar bagi perusahaan untuk memperoleh keuntungan berupa peningakatan 

volume penjualan. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan 

bahwa: 

1. Strategi pemasaran berbasis ICT berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

penjualan produk UKM di Kecamatan Sumbawa. 

2. Besarnya pengaruh strategi pemasaran berbasis ICT terhadap penjualan produk 

UKM di Kecamatan Sumbawa adalah sebesar 73.6%, sedangkan sisanya sebesar 

26.4% dipengaruhi faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, seperti 

harga, promosi, produk, dan pelayanan. 

 

SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian ini, penulis menyarankan beberapa hal untuk 

meningkat kualitas SDM di sekolah, yaitu sebagai berikut. 

1. Bagi Pelaku UKM 

Bagi para pelaku UKM diharapkan agar lebih memperhatikan aspek-aspek 

yang dapat mempengaruhi peningkatan penjualan produk oleh konsumen, salah 

satunya dengan menerapkan strategi pemasaran yang tepat memanfaatkan kemajuan 

teknologi informasi. Dengan mengintegrasikan teknologi informasi ke dalam strategi 

bisnis mereka secara menyeluruh, perusahaan dapat mencapai efisiensi operasional 

yang tinggi dan mampu menghasilkan inovasi yang lebih bermakna, sehingga dapat 

menciptakan keunggulan kompetitif yang signifikan di mata konsumen dan dapat 

terus menghadapi tantangan yang ada dan memanfaatkan peluang yang muncul 

untuk mencapai pertumbuhan dan keberhasilan yang berkelanjutan dalam lingkungan 

bisnis global yang dinamis. 
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Pada penelitian selanjutnya diharapkan agar dapat mengeksplorasi dengan 

lebih mendalam tentang perilaku konsumen pada era pemasaran digital. Hal ini dapat 

berguna dan memperkaya keilmuan dibidang pemasaran yang relevan dan up-to-date 

mengikuti perkembangan teknologi dan tren pasar yang sedang berkembang, dan 

juga dapat menjadi acuan untuk membantu UKM dalam mengembangkan bisnisnya 

dengan memanfaatkan kemajuan teknologi digital.  
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