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Abstrak
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji dan mengetahui pengaruh strategi pemasaran digital
terhadap volume penjualan. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian
kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Data yang digunakan adalah data primer dan sekunder,
dengan metode pengumpulan data berupa kuisioner dan dokumentasi. Teknik analisis data yang
digunakan adalah uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis menggunakan analisis
regresi linear sederhana. Pengelolah data pada penelitian ini menggunakan program software SPSS
(versi 29.2023). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
strategi pemasaran digital terhadap volume penjualan.

Kata Kunci: Strategi, Pemasara Digital, Volume Penjualan

Abstract

The purpose of this research is to test and determine the effect of Digital Marketing Strategy on Sales
Volume. The type of research used in this research is quantitative research with a descriptive approach.
The data used is primary and secondary data, with data collection methods in the form of
questionnaires and documentation. The data analysis techniques used are validity and reliability
testing, classical assumption testing, and hypothesis testing using simple linear regression analysis.
Data processing in this research uses the SPSS software program (version 29.2023).The results of this
research show that there is a positive and significant influence between Digital Marketing Strategy on
Sales Volume.
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PENDAHULUAN

Dalam dunia bisnis, gagalnya sebuah perusahaan untuk mendefinisikan pasar yang
akan dituju dan potensinya, menjadi faktor utama kegagalan usaha, hal ini dikarenakan
jumlah konsumen yang banyak dan adanya keanekaragaman kebutuhan dan keinginan
konsumen, sehingga menyebabkan perusahaan tidak dapat memasuki semua segmen
pasar. Berikutnya faktor terbesar kegagalan bisnis adalah, kegagalan dalam
mempertahankan konsumen untuk selalu menggunakan produk dari penjual, atau sering
disebut dengan loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan ini hanya bisa diraih jika
perusahhan memiliki strategi yang jitu dalam memasarkan produknya dengan
mengembangkan keunggulan bersaing yang digunakan untuk melayani pasar sasaran.

Dasar yang digunakan untuk menyusun perencanaan perusahaan yang memproduksi
barang atau jasa secara menyeluruh yang dijadikan pedoman bagi segmen perusahaan
dalam menjalankan kegiatannya adalah dengan menetapkan strategi Perusahaan, dengan
menetapkan strategi Perusahaan maka dapat menjadi modal dalam memenangkan
keunggulan bersaing yang berkesinambungan ditengah-tengah persaingan bisnis yang
begitu ketat, yang tertunya akan berdampak pada peningkatan volume panjualan.

Termasuk upaya yang dilakukan oleh para pelaku bisnis di sektor makanan dan
minuman terkait dengan stretegi bisnis mereka dalam rangka meningkatkan volume
penjualan adalah dengan . menggencarkan komunikasi pemasaran melalui beragam
saluran, utamanya pada saluran digital.

Booming e-commerce di masa sekarang otomatis menciptakan standar baru di bidang
pemasaran digital. Namun, menerapkan digital marketing pada industri makanan dan
minuman lebih sulit dibandingkan melalui saluran konvensional seperti televisi.

Ada empat kendala utama yang di hadapi oleh pelaku bisnis dalam penerapan digital
marketing Pertama, adanya faktor mental (stage) di mana kecenderungan konsumen
mencari program promosi atau diskon dari iklan di media sosial. Ini yang berbeda dengan
iklan makanan minuman di televisi yang pesannya tergambar secara visual. Kedua, saluran
digital rata-rata memiliki pasar anak muda, sehingga perhatian (attention spend) lebih
pendek. Ketiga, waktu tayang (¢me). Bila di televisi jam tayang bisa diatur di jam tertentu
yang memungkinkan pengguna lebih banyak menonton televisi. Sedangkan pada channel
digital tergantung pengguna dan topik yang sedang ramai. Keempat, Ayperactive atau
kecenderungan perilaku pengguna digital sangat aktif berpindah dari satu media ke media
sosial lainnya membuat pesan pemasaran sulit tersaimpaikan. Dengan beragam kendala

tadi, kontribusi penjualan digital atau e-commerce di bidang industri makanan dan
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minuman pun masih kecil atau sekitar 1%. Sehingga membutuhkan strategi dalam
memasarkan produknya.

Salah satu pengelola industri minuman di Indonesia Khususnya di daerah Makassar
adalah Taste, Taste mencoba terjun di kancah persaiangan industry minuman yang sedang
naik daun di masyarakat Indonesia dengan memproduksi berbagai varian minuman seperti
Thai tea, Tea Taro, caramel, Milo Thai Tea, Red Velvet, Coffee, Green Tea, Vanilla, Choco
Dark, Milo Tea, dan Ovaltea.Perusahaan yang berdiri sejak tahin 2019 ini sudah memiliki 8
outlet dan tersebar di beberapa wilayah di Makassar yaitu BTP, Perintis, Antang, Alauddin,
Pongtiku, dan Tamalate.

Dengan membidik pasar sasaran kaum milenial, selama ini Tastea mencoba
menerapkan berbagai strategi pemsaran untuk meningkatkan volume penjulan mereka
dengan memanfatkan platform digital sebagai sarananya, karna itu peneitian ini dilakukan
guna melihat apakah strategi pemasaran digital yang dilakukan Tastea selama ini

berpengaruh dalam peningkatan volume penjualan.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini dilaksanakan di Kantor Tastea yang berada di Jalan Perintis Kemerdekaan
No.1, Kecamatan Tamalanrea, Kota Makassar, dengan menggunakan data primer dan data
sekunder berdasarkan hasil pengumpulan data dengan menggunakan studi pustaka dan
angket (kuesioner). Jenis penelitian yang digunakan adalah kuantitatif. yaitu menggunakan
analisis statistik yang tersedia yaitu analisis regresi linier berganda untuk mengukur

pengujian hipotesis..

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Regresi Linear sederhana
Analisis regresi linier sederhana adalah hubungan secara linear antara variabel
independen (X) dengan variabel dependen (Y). analisis Analisis regresi linier bertujuan untuk
mengetahui arah hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen apakah
positif atau negatif dan untuk memprediksi nilai dari variabel dependen apabila nilai variabel
independen mengalami kenaikan atau penurunan. Data yang digunakan biasanya berskala

interval atau rasio.
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Tabel 1. Hasil Uji Regresi Linear Sederhana

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 5,387 2,278 2,364 0,077
Strategi Pemasaran Digital 0,982 0,073 0,989 13,368 0,000

a. Dependent Variable: VOLUME PENJUALAN

Sumber : Data Perhitungan SPSS 26.2023

Berdasarkan tabel diatas dapat dirumuskan suatu persamaan regresi untuk
mengetahui pengaruh strategi pemasaran digital dalam meningkatkan volume penjualan

outlet aestea indonesia cabang perintis.

Y = 5.387X+0.982Y

Keterangan

Y = Volume Penjualan
a = Konstanta

b = Koefisien regresi

X = Strategi Pemasaran Digital
Koefisien regresi berganda diatas diartikan sebagai berikut:

1. Nilai konstanta pada persamaan regresi sebesar 5.387 menunjukkan bahwa jika
variabel strategi pemasaran digital mengalami peningkatan maka volume penjualan
akan semakin meningkat.

2. Koefisien regresi variabel Strategi Pemasaran Digital (X) sebesar 0,982 yaitu bernilai
positif. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Strategi Pemasaran Digital berpengaruh
positif terhadap Volume Penjualan (Y). Artinya apabila variabel Strategi Pemasaran
Digital (X) naik satu-satuan, maka variabel Volume Penjualan (Y) akan meningkat
0,982.

Uji Hipotesis
Analisis uji hipotesis digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh antara
variabel independen (strategi pemasaran digital) terhadap variabel dependen (volume

penjualan).
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Uji t

Untuk menguji hipotesis dilakukan dengan cara membandingkan nilai t-hitung
dengan nilai t-tabel. jika t-hitung lebih besar daripada t-tabel, ini berarti ada alasan yang
kuat untuk menerima hipotesis satu (H1) dan menolak hipotesis nol (HO), demikian pula
sebaliknya. Selain itu juga bisa dengan menggunakan uji sgnifikansi. Jika nilai uji signifikansi
lebih kecil dari 0,05 alpha, maka ini berarti ada alasan yang untuk menerima hipotesis satu

(H1) dan menolak hipotesis nol (0), demikian pula sebaliknya.

Tabel 2. Hasil Uji t

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 5,387 2,278 2,364 0,077
Strategi Pemasaran Digital 0,982 0,073 0,989 13,368 0,000

a. Dependent Variable: VOLUME PENJUALAN
Sumber : Data Perhitungan SPSS 26.2023

Dengan nilai (n) = 3, jumlah parameter (k) = 2, df = (n-k) = 3 - 2 = 1 maka pada tingkat
kesalahan a = 0.05 diperoleh ttabel = 2,364 dari hasil diatas dapat disimpulkan bahwa nilai
koefisien regresi dari Pemasaran Digital (X) dengan nilai thitung > ttabel (13,368 > 2,364)
dengan siginifikan sebesar (0,000) < (0.05), maka dapat disimpulkan bahwa H diterima yang
berarti terdapat pengaruh signifikan/nyata antara variabel Pemasaran Digital (X) terhadap

Volume Penjualan (Y).

Koefisien Korelasi Sederhana

Uji koefisien korelasi berganda dilakukan untuk menghitung tingkat keeratan
hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat (Umar, 2012: 93). Jangkauan nilai R
adalah berkisar antara 0 dan 1. Semakin mendekati 1 berarti hubungan antara variabel bebas
secara bersama-sama dan variabel terikat adalah semakin kuat. Semakin mendekati 0
berarti hubungan antar variabel bebas secara bersama-sama dan variabel terikat semakin
lemah atau bahkan tidak ada sama sekali. Jika nilai R (korelasi) tersebut bernilai positif, maka
hal ini menandakan bahwa jika terjadi peningkatan nilai pada variabel bebas maka akan
menyebabkan peningkatan nilai pada variabel terikat, artinya terjadi hubungan yang searah
antara variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikat. Tetapi jika nilai R
(korelasi) tersebut bernilai negatif, maka hubungan yang terjadi adalah hubungan yang

berbalik arah. Hubungan berbalik arah tersebut mengandung makna bahwa jika terjadi
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peningkatan nilai pada variabel bebas secara bersama-sama maka akan menyebabkan

penurunan nilai variabel terikat.

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Korelasi Sederhana

Correlations

Strategi Pemasaran Digital Volume Penjualan
Strategi Pearson Correlation 1 ,989"
Pemasaran Sig. (2-tailed) 0,000
Digital N 6 6
Pearson Correlation ,989" 1
Volume
: Sig. (2-tailed) 0,000
Penjualan
N 6 6

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sumber : Data Perhitungan SPSS 26.2023

Berdasarkan hasil uji koefisien korelasi sederhana diketahui bahwa nilai signifikan
adalah < 0.000 maka terdapat korelasi antara variabel, dan nilai Pearson Correlation sebesar
0.989 artinya terdapat hubungan yang sedang antara variabel strategi pemasaran (X)

terhadap volume penjualan (Y).

Pembahasan Penelitian

Pada penelitian ini semua variabel telah lolos uji asumsi klasik yaitu uji linearitas, uji
normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Dari hasil keseluruhan hasil
penelitian menunjukkan bahwa Strategi Pemasaran Digital berpengaruh terhadap Volume
Penjualan.

Dari hasil penelitian yang dilakukan diperoleh hasil dimana strategi pemasaran digital
berpengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan. Hal ini bisa terjadi karena
Strategi Pemasaran Digital melalui social media dianggap mampu dan berpotensi besar
untuk meningkatkan penjualan terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Untuk
memanfaatkan strategi pemasaran digital dengan cara membuat konten marketing yang
menarik konsumen untuk berbelanja di outlet tersebut.

Selain itu untuk meningkatkan volume penjualan outlet harus bisa menarik pangsa
pasar untuk berbelanja di outlet tersebut. Dengan cara menawarkan promosi yang
berbentuk digital melalui sosial media seperti whatsapp, instagram, gojek, grab, website
dan lainnya. Hal ini akan membuat konsumen penasaran dengan promo yang ditawarkan
oleh outlet tersebut. Ini dibuktikan dengan meningkatnya omset penjualan sebanyak 80%,

sebelum menggunakan media sosial sebagai sarana pemasaran volume penjualan
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perusahaan hanya memperoleh presentase penjualan 200 cup perhari dengan persentase
60% namun setelah menggunakan media sosial sebagai salah satu platform pemasaran
akhirnya presentase volume penjualan meningkat menjadi 350 cup terjual dalam sehari atau
dapat dipersentasekan 80% dan dapat dilihat adanya peningkatan persentase sebanyak
20% dari perolehan persentase sebelumnya

Strategi Pemasaran Digital adalah bentuk promosi brand atau produk melalui digital.
Dalam hal ini produk yang ditawarkan melalui digital akan lebih mudah diakses oleh
berbagai pihak, adapun manfaat dari Strategi Pemasaran Digital yaitu produk akan lebih
mudah dikenali atau diketahui orang. Dengan adanya digital akan memudahkan orang
untuk mengakses produk yang akan dibeli dan juga akan meningkatkan Volume Penjualan.

Dalam hal ini Strategi Pemasaran Digital itu sendiri juga sangat berpengaruh terhadap
penjualan produk karena kebanyakan orang lebih mudah mengakses atau memesan
produk dengan cara online melalui aplikasi seperti gojek, grab, maxim, dan lainnya. Dengan
adanya digital saat ini memudahkan orang untuk memesan makanan ataupun minuman
menggunakan aplikasi online yang dijaungkau dengan mudah melalui handphone.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan maka penelitian memperoleh informasi bahwa
strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan pada awalnya yaitu dengan melakukan
metode pembagian brosur dan pengenalan produk dengan mengikuti kegiatan-kegiatan
UMKM namun setelah melakukan inovasi dengan pemanfaatan media sosial dan
pemanfaatan penyedia layanan pesan antar seperti gojek dan platform lainnya serta
pemanfaatan media sosial sebagai sarana pendekatan produk terhadap konsumen
sehingga proses inovasi yang dilakukan sangat mempengaruhi volume penjualan.
Berdasarkan jumlah volume penjualan yang meningkat serta dengan pemasaran secara
media sosial perusahaan dengan mudah melihat respon dari setiap konsumen sehingga

dapat menjadi bahan pertimbangan dalam penilaian produk dalam jangka panjang.

SIMPULAN
Melakukan strategi pemasaran berupa pemasaran digital diberbagai platform
media sosial sperti Whattapp, Instagram serta pada saluran Market online (GoFood, Grab
Food dan Shopee food) terbukti mampu meningkatkan Volume Penjualan secara
signifikan pada bisnis minuman “Tastea” dibandingkan sebelum meggunakan strategi

tersebut.
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