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Abstrak

Penelitian ini mengkaji tentang Pengaruh Pemasaran Digital Terhadap Volume
Penjualan Ikan Koi Di UMKM Arsawana Koi Subang, yang berlokasi di Kp. Situraja
RT. 007/003 Desa Cinangsi Kecamatan Cibogo Kabupaten Subang. Penelitian ini
bertujuan untuk menguji dan menganalisis Pengaruh Pemasaran Digital Terhadap
Volume Penjualan Ikan Koi di UMKM Arsawana Koi Subang. Populasi pada
penelitian ini adalah pelanggan UMKM Arsawana Koi Subang Tahun 2023
sebanyak 43 orang dan tekhnik pengambilan sampel menggunakan tekhnik
purposive sampling sehingga didapatkan sampel sebanyak 34 orang yang telah
ditentukan oleh peneliti berdasarkan kriteria yang telah ditentukan dan
pengumpulan data menggunakan kuesioner. Hasil analisis penelitian Pengaruh
Pemasaran Digital Terhadap Volume Penjualan Ikan Koi di UMKM Arsawana Koi
Subang menunjukan variabel bebas mempengaruhi variabel terikat sebesar 13,4%
dan sisanya 86,6 % diperkirakan dipengaruhi oleh faktor lain.
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Abstract

This study examines the Influence of Digital Marketing on the Sales Volume of Koi Fish in
Arsawana Koi Subang MSMEs, which is located in Kp. Situraja RT. 007/003 Cinangsi
Village, Cibogo District, Subang Regency. This study aims to test and analyze the Influence
of Digital Marketing on Koi Fish Sales Volume in Arsawana Koi Subang MSMEs. The
population in this study is 43 customers of Arsawana Koi Subang MSMEs in 2023 and the
sampling technique uses the purposive sampling technique so that a sample of 34 people was
obtained which has been determined by the researcher based on predetermined criteria and
data collection using questionnaires. The results of the research analysis on the Influence of
Digital Marketing on the Sales Volume of Koi Fish in Arsawana Koi Subang MSMEs show
that the independent variable affects the bound variable by 13.4% and the remaining 86.6%
is estimated to be influenced by other factors.
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Pendahuluan

Perkembangan teknologi di era globalisasi saat ini menyebabkan banyak
tatanan berubah dengan cepat, salah satunya adalah dalam strategi pemasaran,
salah satu strategi pemasaran yamg mulai muncul dan berkembang dengan pesat
yaitu pemasaran digital, pemasaran digital telah menjadi strategi yang sangat
penting bagi para pengusaha di era saat ini. Suatu bisnis tidak akan berkembang
tanpa adanya pemasaran digital, kehadirannya dapat meningkatkan volume
penjualan dengan signifikan. Beberapa pengusaha memulai memasarkan bisnisnya
dengan metode pemasaran digital seperti menggunakan media sosial diantaranya
facebook, instagram untuk mempromosikan usahanya.

Pemasaran digital sendiri merupakan bentuk pemasaran yang memakai
perangkat elektronik atau internet dengan beragam cara dan menjadi alat atau
media untuk berkomunikasi dengan calon pelanggan yang banyak menghabiskan
waktunya secara online (Daud, 2021). Ayesha et al., (2022) mendefinisikan
pemasaran digital sebagai aktivitas pemasaran atau promosi atas produk yang
dijual menggunakan media digital atau melalui online.

Pertumbuhan teknologi khususnya dunia digital, telah membuka jalan baru
bagi Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) dalam menyiapkan strategi usahanya.
Peningkatan penggunaan internet dan smartphone mendorong penggunaan
pemasaran digital ke tingkat yang lebih tinggi (Abdurrahman et al. 2020). Oleh
karena itu sangat penting penggunaan pemasaran digital ini dalam meningkatkan
volume penjualan pada Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM).

Tabel 1
Data Volume Penjualan UMKM Arsawana Koi Subang Tahun 2023

1P T.a lziun=2;) %3 1 Volume Penjualan
eriode ulan
Periode 1 425 Kilogram
Periode 2 510 Kilogram
Periode 3 415 Kilogram
Periode 4 415 Kilogram
Total 1.765 Kilogram

Sumber : UMKM Arsawana Koi Subang

Berdasarkan data diatas terlihat bahwa volume penjualan pada UMKM
Arsawana Koi belum optimal, hal ini di tandai dari periode 1 sampai dengan 4
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(Dalam 1 Tahun) mengalami penurunan penjualan. Permasalahan ini disebabkan

karena beberapa faktor yaitu:

1. Harga ikan Koi di UMKM Arsawana Koi yang masih terbilang cukup tinggi
untuk kualitas standar dengan rincian Rp. 75.000,- per kilogram dan ukuran 10
cm dengan harga Rp. 20.000,- per ekor.

2. Promosi di UMKM Arsawana Koi belum optimal karena kurangnya
pengetahuan tentang pemasaran digital, yang baru memanfaatkan 2 alat digital
WhatsApp dan Google Map.

3. Produk ikan Koi yang berkualitas di UMKM Arsawana Koi mengalami
penurunan yang hanya mengahasilkan 10% pada Tahun 2023.

Kerangka Teori

Pemasaran digital adalah penggunaan jaringan media sosial untuk
melakukan kegiatan promosi dan memetakan pasar digital. Dengan menggunakan
komputer atau peralatan elektronik lainnya, ide pemasaran digital dapat
menyatukan pihak-pihak yang berbeda secara geografis. Pendekatan pemasaran
interaktif terpadu yang menyatukan produsen, pelanggan, dan pasar secara
keseluruhan dikenal sebagai pemasaran digital. Dengan menggunakan rencana
yang memanfaatkan teknologi, perusahaan akan dapat lebih mudah menghubungi
target pasar mereka (Sasa et al. 2021).

Dedi Purwana (2017:2) menjelaskan bahwa digital marketing adalah kegiatan
pemasaran yang menggunakan media digital atau menggunakan internet yang
memanfaatkan media berupa web, social media, e-mail, database, mobile/wireless dan
digital tv guna meningkatkan target konsumen dan untuk mengetahaui profil,
perilaku, nilai produk, serta loyalitas para pelanggan

Menurut Rangkuti (2009:57) volume penjualan adalah pencapaian penjualan
yang dinyatakan secara kuantitatif dari segi fisik atau volume atau unit suatu
produk. Naik turunnya penjualan bisa dilihat dari unit, kilogram, liter dari hasil
penjualan produk.

Sedangkan menurut Daryono (2011:187), bahwa volume penjualan
merupakan ukuran yang menunjukkan banyaknya atau besarnya jumlah barang
atau jasa yang terjual. Volume penjualan sangat berpengaruh terhadap besar
kecilnya laba yang akan diperoleh oleh perusahaan. Kenaikan laba akan
berpengaruh terhadap volume penjualan produk, begitu sebaliknya apabila laba
tidak mencapai target optimal volume penjualan juga akan menurun.
Indikator-Indikator

Menurut Yazer Nasdini (dalam Aryani, 2021), ada beberapa indikator
pemasaran digital yaitu :

1. Accessbility (Aksebilitas)
Aksebilitas dalam pemasaran adalah sejauh mana segmen pasar dapat
dijangkau dan dilayani oleh perusahaan melalui berbagai metode penjualan seperti
program komunikasi pemasaran.

2. Interactivity (Interaktivitas)
Interaktivitas merupakan metode pemasaran yang menghubungkan konsumen
secara langsung dengan pebisnis. Mekanismenya adalah konsumen
menyampaikan kebutuhan mereka secara langsung pada pemilik usaha yang
bertujuan agar apa yang menjadi konsen konsumen dapat diketahui pemilik bisnis.
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3. Entertaiment (Hiburan)
Entertaiment memegang peran kunci dalam menyukseskan strategi pemasaran
pada brand. Konten hiburan yang mengedepankan storytelling atau edukasi,
menciptakan tren dan memberikan rekomendasi serta menghibur tidak
memberikan kesan memaksa untuk konsumen membeli sebuah produk.

4. Credibility (Kepercayaan)
Sebuah brand memerlukan kredibilitas untuk mendorong interaksi dikarenakan
pelanggan membeli produk berdasarkan keyakinan mereka. Seperti halnya
menjanjikan keamanan data dan kemudahan bertransaksi, kepercayaan juga bisa
didapat dengan sebuah brand dapat konsisten dengan pemasaranya dan
memberikan respon yang cepat.

5. Informativeness (Informatif)
Pemasaran informatif adalah iklan yang bertujuan untuk memberikan informasi
kepada target audiens yang dituju yang bertujuan untuk menaklukan audiens dari
sisi rasionalnya. Dalam memberikan informasi kata-kata yang digunakan harus
jelas, bersahabat dan tidak bertele-tele.

Menurut Kotler dan Armstrong (2018) “ukuran volume penjualan adalah harga,

promosi, kualitas, saluran distribusi dan produk” :

1. Harga
Harga jual sangat penting dan berdampak pada berapa banyak barang atau jasa
manufaktur yang dijual.

2. Produk
Terlepas dari seberapa baik memenuhi kebutuhan pelangan, produk adalah salah satu
faktor yang paling berpengaruh terhadap kemampuan perusahaan dalam menjual
sejumlah barang atau jasa yang dilakukannya.

3. Promosi
Sebuah perusahaan terlibat dalam promosi Ketika ingin memberi tahu pelanggan
potensial tentang perusahaan yang bersangkutan dan barang jasa yang disediakannya.

4. Saluran distribusi
Saluran distribusi adalah kegiatan bisnis yang menstransfer sumber daya untuk
menyediakan barang-barang perusahaan kepada konsumen uji.

5. Mutu dan kualitas produk
Salah satu hal yang mempengaruhi volume penjualan adalah kualitas produk.
Pelanggan akan terus membeli barang - barang perusahaan jika kualitasnya tinggi.

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif untuk membuktikan
hipotesis yang telah dibuat. Menurut (Sugiyono, 2019) penelitian kuantitatif adalah
metode yang didasarkan pada filosofi positivisme dengan cara meneliti sebuah
populasi atau sampel tertentu. Adapun menurut Malhotra (2006:161) mengungkapkan
bahwa pendekatan kuantitatif merupakan metodologi penelitian yang berupaya
menguantifikasi data dan biasanya menerapkan analisis statistik tertentu.

Penelitian yang dilakukan oleh peneliti menggunakan 2 variabel yaitu
Pemasaran Digital sebagai variabel bebas (X) dan Volume Penjualan sebagai variabel
terikat (Y). Alat yang digunakan oleh peneliti dalam penelitian ini adalah metode
penyebaran kuesioner kepada para pelanggan ikan koi di UMKM Arsawana Koi
Subang.

Jumlah populasi penelitian sebanyak 43 orang pelanggan UMKM Arsawana Koi
Subang dan sampelnya menggunakan teknik purposive sampling. Sugiyono (2019:133)
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mengemukakan bahwa teknik purposive sampling adalah teknik penentuan sampel
dengan pertimbangan tertentu. Artinya sampel yang dipilih oleh peneliti adalah sampel
yang sesuai dengan kriteria tertentu dan dianggap dapat mewakili atau representative,
sehingga setelah dipertimbangkan dengan kriteria tertentu yaitu berdasarkan usia dan
dapat dihubungi didapatkanlah 34 orang responden yang telah ditentukan oleh peneliti
dan dapat memberikan jawabannya.
Teknik pengumpulan data dalam penelitian Pengaruh Pemasaran Digital Terhadap
Volume Penjualan Ikan Koi di UMKM Arswana Koi Subang, sebagai berikut :
1. Studi Kepustakaan
Studi Kepustakaan adalah pengumpulan data melalui informasi yang telah
dikumpulkan oleh peneliti lain yang bersumber dari internet, buku, jurnal untuk lebih
memahami tentang penelitian yang dilakukan oleh peneliti.
2. Studi Lapangan
Studi lapangan adalah penelitian atau pengumpulan data yang dilakukan secara
langsung membagikan kuesioner kepada responden yang memenuhi kriteria dalam
penelitian ini. Adapun proses pengumpulan data sebagai berikut :
a. Wawancara
Wawancara adalah pengumpulan data secara langsung untuk
mendapatkan banyak informasi mengenai UMKM Arsawana Koi Subang
kepada pemiliknya. Wawancara ini dilakukan untuk mendapatkan hal-hal
yang diperlukan dalam penelitian.
b. Penyebaran Kuesioner
Kuesioner adalah teknik pengumpulan data dengan cara menyebarkan
seperangat pertanyaan kepada responden vyang telah ditentukan
sebelumnya.

Hasil dan Pembahasan

UMKM Arsawana Koi Subang merupakan UMKM yang bergerak dibidang
perikanan atau peternakan ikan Koi. UMKM ini berdomisili di Kp. Situraja RT. 007/003
Desa Cinangsi Kecamatan Cibogo Kabupaten Subang, UMKM ini berdiri pada Bulan
Januari 2013. Kecintaanya terhadap ikan Koi membuat Bpk Endang Darusman selaku
pemilik UMKM membulatkan tekadnya untuk membuka usaha dibidang perikanan. Pada
saat ini UMKM Arsawana Koi memiliki tempat produksi ikan Koi sebanyak 2 kolam.

UMKM Arsawana Koi Subang sudah menjangkau pengiriman keluar kota Subang,
seperti ke Kabupaten Cirebon, Kota Bogor dan Kota Bekasi. UMKM Arsawana Koi berfokus
kepada pembibitan namun ada juga indukan yang terjual. Dalam waktu 3 bulan sekali
UMKM ini panen ikan yang biasanya saat panen para pembeli sudah berdatangan, UMKM
Arsawana Koi memiliki pekerja sebanyak 5 orang, dimana semua pekerja harus bekerja
sama saat musim panen datang seperti memilah ikan yang bermotif dan ikan yang biasa
atau yang biasa disebut bahro (tanpa motif). Untuk waktu jam kerja pemilik usaha atau
para pekerja tidak menentu tergantung seberapa banyak hasil panen yang didapatkan.

Hasil pengujian validitas variabel pemasaran digital (X) menunjukan bahwa semua
pernyataan yang berjumlah 7 item dikatakan valid karena koefisien yang dihasilkan >
0,339.

Hasil Pengujian Validitas volume penjualan (Y) yang berjumlah 10 item pernyataan
dikatakan sepenuhnya valid karena semua koefisien yang dihasilkan > 0,339.

Variabel penelitian mempunyai nilai reabilitas 0,785 untuk variabel pemasaran
digital (X) dan nilai variabel 0,732 untuk variabel volume penjualan (Y). Maka uji reabilitas
tersebut dinyatakan reliable karena nilai Alpha > 0,60.
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Variabel pemasaran digital terhadap volume penjualan ikan Koi di UMKM
Arsawana Koi Subang saling berhubungan dengan nilai 0,366, nilai tersebut berada dalam
interval koefisien korelasi sebagaimana yang dikemukakan Sugiyono (2022:257).

Koefisien regresi sebesar 0,372 artinya setiap penambahan atau peningkatan satuan-
satuan variabel pemasaran digital 1% maka akan meningkatkan volume penjualan sebesar
0,372.

Nilai korelasi (R) sebesar 0,366 dari output diperoleh koefisien determinasi (R
Square) sebesar 0,134 atau 0,134 x 100% = 13,4% yang berarti bahwa variabel bebas atau
independen (pemasaran digital) mempengaruhi variabel terikat atau dependen (volume
penjualan) sebesar 13,4% dan sisanya 86,6% diperkirakan dipengaruhi oleh faktor lain.

Jika thitung > dari ttabel maka Ha diterima dan apabila thitung < dari ttabel maka
Ha ditolak. Diperoleh thitung pemasaran digital sebesar 2,228 sedangkan ttabel diketahui
dengan df (derajat kebebasan) = n - 2 yaitu 34-2 = 32, sehingga diperoleh nilai ttabel sebesar
2,021. Berdasarkan kriteria dapat diketahui bahwa thitung > dari ttabel maka Ha diterima,
artinya bahwa terdapat pengaruh antara pemasaran digital dengan volume penjualan.

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian maka dapat ditarik kesimpulan bahwa terdapat
pengaruh terhadap penelitian yang berjudul “Pengaruh Pemasaran Digital Terhadap
Volume Penjualan Ikan Koi di UMKM Arsawana Koi Subang”. Berdasarkan pada data
yang telah dikumpulkan dan didukung oleh hasil kuesioner serta pengujian yang telah
dilakukan, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut :

1. Terdapat hubungan antara pemasaran digital terhadap volume penjulan
ikan Koi di UMKM Arsawana Koi Subang. Hal dibuktikan dengan
pengujian hubungan asosiatif nilai 0,366 nilai tersebut berada dalam interval
koefisien korelasi.

2. Adanya pengaruh yang signifikan antara pemasaran digital terhadap
volume penjualan ikan Koi di UMKM Arsawana Koi Subang. Hal ini
dibuktikan dengan nilai pada hasil uji t yang menunjukan bahwa thitung >
dari ttabel maka Ha diterima dan apabila thitung < dari ttabel maka Ha
ditolak. Diperoleh thitung pemasaran digital sebesar 2,228 sedangkan ttabel
diketahui dengan df (derajat kebebasan) = n - 2 yaitu 34-2 = 32, sehingga
diperoleh nilai ttabel sebesar 2,021. Berdasarkan kriteria dapat diketahui
bahwa thitung > dari ttabel maka Ha diterima, artinya bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan antara pemasaran digital dengan volume
penjualan.

3. Dari hasil penelitian memperhatikan besarnya pengaruh pemasaran digital
(X) terhadap volume penjualan (Y) di UMKM Arsawana Koi Subang
menggunakan koefisien determinasi sebesar 13,4% yang berarti bahwa
variabel bebas atau independen (pemasaran digital) mempengaruhi variabel
terikat atau dependen (volume penjualan) sebesar 13,4% dan sisanya 86,6%
diperkirakan dipengaruhi oleh faktor lain.
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