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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pemasaran digital dan promosi 

penjualan terhadap peningkatan volume penjualan teras singgalang. Jenis penelitian 

ini adalah asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. Teknik pengambilan sampel 

dengan menggunakan teknik Accidental Sampling yang berjumlah 96 responden. 

Metode Penelitian ini menggunakan anlisis regresi linear berganda dan pengujian 

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

bahwa pemasaran digital berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan. Hal 

ini dibuktikan variabel pemasaran digital thitung 6,864> ttabel 1,661, dengan nilai 

sig 0,000 < 0,05, promosi penjualan thitung 8,093>ttabel 1,661 dengan nilai sig 

0,020< 0,05. Berdasarkan hasil pembahasan secara simultan pemasaran digital (X1) 

dan promosi penjualan (X2) juga berpengaruh terhadap peningkatan volume 

penjualan, hal ini dapat dibuktikan nilai Fhitung yang diperoleh sebesar 14,609 

dengan nilai Ftabel sebesar 3,09 dimana 14,609 > 3,09, dengan nilai sig 0,000 < 

0,05. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara simultan variabel 

independen pemasaran digital dan promosi penjualan (X1) dan (X2) dan variabel 

dependen peningkatan volume penjualan (Y). Dengan nilai koefisien determinasi 

sebesar 83,9% sisanya 16,1% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk 

dalam model penelitian ini. 
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THE EFFECT OF DIGITAL MARKETING AND SALES PROMOTION 

ON THE INCREASE IN SALES VOLUME AT UMKM TERAS 

SINGGALANG, PADANG CITY 

 

RAHAS FATMA NURHASANAH 

NIM : 22070017 

Program Studi : Manajemen 

Email : rahasfatmanurhasanah@gmail.com 

 

This research aims to determine the influence of digital marketing and sales 

promotion on the increase in sales volume at Teras Singgalang. This study is 

associative with a quantitative approach. The sampling technique used accidental 

sampling with 96 respondents. The research method employs multiple linear 

regression analysis and hypothesis testing including t-test, Ftest, and coefficient of 

determination. The results show that digital marketing influences the increase in 

sales volume, proven by t_count 6.864 > ttable 1.661 with sig value 0.000 < 0.05. 

Sales promotion also influences with tcount 8.093 > ttable 1.661 and sig value 

0.020 < 0.05. Simultaneously, digital marketing (X1) and sales promotion (X2) 

influence the increase in sales volume, evidenced by Fcount 14.609 > Ftable 3.09 

with sig value 0.000 < 0.05. This indicates a simultaneous influence of the 

independent variables digital marketing and sales promotion (X1 and X2) on the 

dependent variable, sales volume increase (Y). The coefficient of determination is 

83.9%, with the remaining 16.1% influenced by other variables not included in this 

research model. 

 

Keywords: Digital Marketing, Sales Promotion, Sales Volume 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang 

Seiring dengan pesatnya perkembangan teknologi informasi, pemasaran 

digital telah menjadi elemen krusial dalam strategi pemasaran bagi Usaha Mikro, 

Kecil, dan Menengah (UMKM) di Indonesia. Teras Singgalang, sebuah café & 

resto yang beroperasi di tengah persaingan pasar kuliner yang ketat, menghadapi 

tantangan yang sama dalam menjaga dan meningkatkan volume penjualan mereka. 

Pemasaran digital menawarkan solusi dengan memanfaatkan platform digital 

seperti media sosial, website, dan marketplace yang secara signifikan memperluas 

jangkauan pemasaran serta meningkatkan interaksi langsung dengan konsumen. 

Pemasaran digital, yang didefinisikan sebagai kegiatan pemasaran dengan 

memanfaatkan teknologi digital seperti internet, media sosial, email, dan platform 

digital lainnya (Kotler & Keller, 2016), menjadi sangat relevan dalam era digital 

ini. Teori komunikasi pemasaran digital menyatakan bahwa pemasaran digital 

memungkinkan interaksi dua arah yang lebih efektif antara pelaku usaha dan 

konsumen, yang dapat membangun loyalitas pelanggan dan meningkatkan 

kesadaran merek (Smith, 2017). Dengan kata lain, pemasaran digital tidak hanya 

memperluas jangkauan pasar, tetapi juga memperkuat hubungan dengan pelanggan 

melalui komunikasi yang personal dan adaptif. 

 

Selain pemasaran digital, promosi penjualan juga memegang peranan 

penting dalam mendorong keputusan beli konsumen. Promosi yang efektif dapat 
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meningkatkan minat, membangun loyalitas pelanggan, serta mempercepat 

konversi dari perhatian menjadi pembelian nyata. Menurut Kotler dan Keller 

(2016), promosi penjualan (sales promotion) adalah insentif-insentif jangka 

pendek yang dirancang untuk mendorong pembelian atau penjualan produk atau 

jasa. Promosi penjualan berfungsi sebagai alat komunikasi pemasaran yang 

menyampaikan informasi, membujuk, dan mengingatkan konsumen atau pasar 

sasaran tentang produk atau merek yang dijual oleh perusahaan. Tujuan utamanya 

adalah untuk menciptakan motivasi langsung agar konsumen melakukan 

pembelian lebih cepat atau dalam jumlah yang lebih besar.  

Menurut Juliana, dkk. (2022:182), promosi Penjualan terdiri dari kumpulan 

alat-alat insentif yang beragam, dan sebagian besar berjangka pendek,dirancang 

untuk mendorong pembelian suatu produk / jasa tertentu secara lebih cepat dan / 

atau lebih besar oleh konsumen atau pedagang. Sedangkan, menurut Setiadi, J.H. 

(2019:176), promosi Penjualan merupakan upaya pemasaran yang bersifat media 

dan nonmedia untuk merangsang coba-coba dari konsumen, meningkatkan 

permintaan dari konsumen atau untuk memperbaiki kualitas produk. 

Dalam konteks UMKM Teras Singgalang, perpaduan antara pemasaran 

digital yang terstruktur dan promosi penjualan yang kreatif menjadi kunci untuk 

meningkatkan volume penjualan secara optimal. Strategi pemasaran digital 

membuka peluang untuk memperluas pasar dan meningkatkan kesadaran merek, 

sementara promosi penjualan memberikan dorongan langsung pada transaksi 

penjualan. 
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Di era digital saat ini, fenomena umum yang terjadi di Indonesia 

menunjukkan pergeseran drastis perilaku konsumen kuliner ke arah online, 

didorong oleh peningkatan penetrasi internet dan penggunaan smartphone yang 

mencapai 78% populasi aktif pada 2023 (Andalas, 2023). Persaingan ketat di 

sektor kuliner membuat UMKM seperti café dan resto harus bersaing dengan 

pemain besar, di mana pemasaran digital menjadi kunci untuk memperluas 

jangkauan pasar dan membangun loyalitas melalui interaksi dua arah, sementara 

promosi penjualan seperti diskon atau bundling memberikan dorongan langsung 

pada keputusan beli. Namun, keterbatasan sumber daya UMKM, termasuk 

pengetahuan teknologi dan akses data, menjadi hambatan utama, dengan hanya 

40% UMKM yang aktif memanfaatkan media sosial secara optimal, sehingga 

integrasi pemasaran digital dan promosi penjualan sering kali kurang efektif dan 

hanya menghasilkan peningkatan penjualan 20-30% bagi yang berhasil. 

Secara spesifik di lapangan, UMKM Teras Singgalang di Kota Padang 

mengalami fluktuasi volume penjualan yang tidak stabil berdasarkan data bulanan, 

seperti lonjakan di Januari (603 unit) dan Oktober (599 unit) versus penurunan 

drastis di Februari (300 unit) dan Maret (284 unit), yang kemungkinan dipengaruhi 

oleh faktor musiman seperti liburan atau cuaca, serta kurangnya promosi 

berkelanjutan. Tantangan pemanfaatan pemasaran digital terlihat dari kontribusi 

penjualan online yang masih rendah (20-30%) melalui GoFood, karena konsumen 

lokal lebih memilih kunjungan fisik, meskipun pergeseran ke digital belum 

sepenuhnya dimanfaatkan akibat kesiapan teknologi yang terbatas. Promosi 

penjualan seperti diskon akhir pekan sering kali meningkatkan penjualan 
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sementara, seperti di Juli (488 unit), tetapi tanpa dukungan pemasaran digital 

seperti iklan online, loyalitas jangka panjang sulit dibangun, sehingga volume 

penjualan kembali turun di bulan berikutnya. Secara keseluruhan, fenomena ini 

menekankan perlunya integrasi kedua strategi untuk mengatasi fluktuasi dan 

memperkuat posisi Teras Singgalang di tengah persaingan lokal. 

Tabel 1.1 

Data Selisih Penjualan Teras Singgalang 

 

Bulan Unit Selisih Penjualan dari 

Bulan Sebelumnya 

Januari 603 - 

Februari 300 -303 

Maret 284 -16 

April 442 158 

Mei 397 -45 

Juni 327 -70 

Juli 488 161 

Agustus 350 -138 

September 399 49 

Oktober 599 200 

 Sumber: Data Selisih Penjualan Teras Singgalang2025 

Dari wawancara yang dilakukan oleh peneliti kepada owner Teras 

Singgalang, maka didapatkan data volume penjualan Teras Singgalang yang  

menunjukkan fluktuasi yang signifikan sepanjang tahun, tergambar dari selisih 

unit penjualan tiap bulan dibandingkan bulan sebelumnya. Pada Januari, penjualan 

mencapai 603 unit sebagai titik awal. Namun, pada Februari terjadi penurunan 

tajam sebanyak 303 unit menjadi 300 unit, dan penurunan berlanjut sedikit di 

Maret dengan selisih negatif 16 unit. April menunjukkan pemulihan yang cukup 

signifikan dengan kenaikan 158 unit dibanding Maret, diikuti oleh penurunan lagi 



5 

 

pada Mei dan Juni masing-masing sebesar 45 dan 70 unit. Juli mencatat 

peningkatan terbesar sebanyak 161 unit, menandai lonjakan penjualan yang cukup 

berarti. Pada Agustus, penjualan kembali turun tajam sebanyak 138 unit, namun 

berangsur naik kembali di September dengan kenaikan 49 unit. Bulan Oktober 

menjadi puncak kedua dengan peningkatan terbesar sepanjang tahun yaitu 200 

unit. Pola selisih penjualan ini mencerminkan ketidakstabilan volume penjualan 

yang kemungkinan dipengaruhi oleh faktor musiman, efektivitas promosi, dan 

perubahan perilaku konsumen sepanjang tahun. 

Penurunan atau peningkatan volume penjualan sangat bergantung pada 

efektivitas penerapan strategi pemasaran dan saluran distribusi yang digunakan 

(Kotler & Armstrong, 2018). Dengan mengintegrasikan pemasaran digital dan 

promosi penjualan, UMKM Teras Singgalang berpeluang untuk meningkatkan 

volume penjualan melalui perluasan pasar dan efisiensi transaksi. Promosi 

penjualan sebagai alat komunikasi pemasaran jangka pendek, yang meliputi 

diskon, hadiah, program loyalitas, hingga konten interaktif di media sosial, 

memiliki peran penting dalam mendorong keputusan pembelian konsumen dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Penelitian sebelumnya tentang pemasaran digital dan promosi penjualan 

pada UMKM kuliner menunjukkan celah signifikan, di mana banyak studi seperti 

Sari & Wulandari (2020) dan Putra et al. (2021) hanya fokus pada satu aspek saja 

tanpa mengintegrasikan keduanya sebagai variabel moderasi, sehingga kurang 

mendalam dalam menganalisis sinergi antara pemasaran digital dan promosi 
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jangka pendek seperti diskon online untuk meningkatkan volume penjualan. Selain 

itu, jurnal-jurnal seperti Rahayu & Suryani (2022) dan Kurniawan (2023) belum 

spesifik pada UMKM café dan resto, serta kurang menggunakan data empiris 

bulanan untuk mengukur fluktuasi penjualan, seperti yang dialami Teras 

Singgalang di Padang, di mana faktor lokal seperti persaingan dan adaptasi belum 

cukup dieksplorasi. Studi lainnya, termasuk Lestari et al. (2021) dan Wijaya & 

Santoso (2022), juga belum menggabungkan analisis kontekstual dengan 

pengukuran dampak jangka panjang, sehingga ada kebutuhan untuk model 

integratif yang lebih komprehensif. 

Oleh karena itu, penelitian ini akan mengkaji “Pengaruh pemasaran digital 

dan Promosi Penjualan terhadap Peningkatan Volume Penjualan pada 

UMKM Teras Singgalang Kota Padang” sebagai upaya untuk memperoleh 

pemahaman komprehensif dan rekomendasi strategis yang dapat membantu 

UMKM dalam mengoptimalkan pemanfaatan pemasaran digital dan promosi 

penjualan guna memperkuat posisi bisnis dan meningkatkan penjualan di era 

digital saat ini. 

  

 

 

1.2. Rumusan Masalah 
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Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Apakah pemasaran digital berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan 

pada UMKM Teras Singgalang kota padang ? 

2. Apakah promosi penjualan berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan 

pada UMKM Teras Singgalang? 

3. Apakah pemasaran digital dan promosi penjualan secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan pada UMKM Teras 

Singgalang kota padang ? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah :  

1. Untuk mengetahui pengaruh pemasaran digital terhadap volume penjualan pada 

UMKM Teras Singgalang Kota Padang 

2. Untuk Mengetahui pengaruh promosi penjualan terhadap volume penjualan pada 

UMKM Teras Singgalang Kota Padang 

3. Untuk Mengetahui pengaruh pemasaran digital dan promosi penjualan secara 

bersama-sama terhadap peningkatan volume penjualan pada UMKM Teras 

Singgalang Kota Padang. 

 

 

 

 

1.4. Manfaat Penelitian 



8 

 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut : 

1) Manfaat bagi individu 

Memberikan panduan praktis bagi individu pelaku UMKM dalam mengoptimalkan 

penggunaan teknologi digital untuk memperluas pasar dan meningkatkan omset 

usaha 

2) Manfaat bagi Tempat Penelitian 

Menjadi acuan strategi bagi manajemen dan anggota UMKM Teras Singgalang 

dalam mengembangkan strategi pemasaran berbasis digital dan promosi penjualan 

untuk meningkatkan  daya saing produk di pasar 

3) Manfaat bagi Peneliti 

Mengembangkan kemampuan analisis data dan pemahaman teori pemasaran 

digital yang dapat diaplikasikan dalam konteks penelitian dan praktik bisnis 
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	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.
	c. Promosi
	Sebuah perusahaan terlibat dalam promosi Ketika ingin memberi tahu pelanggan potensial tentang perusahaan yang bersangkutan dan barang jasa yang disediakannya.
	d. Mutu dan kualitas produk
	Salah satu hal yang mempengaruhi volume penjualan adalah kualitas produk. Pelanggan akan terus membeli barang- barang perusahaan jika kualitasnya tinggi.
	e. Media Online
	Media online memengaruhi volume penjualan melalui promosi digital seperti website, social media, dan email yang menjangkau pelanggan secara targeted, meningkatkan engagement, dan mendorong konversi penjualan dengan analitik real-time serta personalisa...
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	Dari pengertian di atas maka dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan adalah keinginan menawarkan insentif dalam periode tertentu untuk mendorong  keinginan konsumen, para penjual atau perantara. Promosi penjualan terdiri dari serangkaian teknik yang...
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	b. Kualitas promosi Tolak ukur seberapa baik promosi penjualan dilakukan. Hal ini dapat dilihat dari kualitas kegiatan promosi yang sampai dan dapat dimengerti atau ditangkap oleh konsumen.
	c. Kuantitas promosi Nilai atau jumlah (banyaknya) promosi penjualan yang diberikan kepada konsumen.
	d. Waktu promosi Lamanya promosi yang dilakukan oleh perusahaan.
	e. Ketepatan atau kesesuaian sasaran promosi Hal ini adalah faktor yang diperlukan untuk mencapai target yang diinginkan perusahaan (jangkauan promosi).
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	Menurut Sugiyono ( 2017: 63), hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru didas...
	H1:  Diduga pemasaran digital berpengaruh positif terhadap peningkatan volume penjualan pada UMKM Teras Singgalang Kota Padang
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	3.3.1. Populasi
	3.3.2. Sampel
	Dalam riset ini peneliti menetapkan sampel dengan memakai teknik Accidental Sampling, juga dikenal sebagai convenience sampling atau sampling kebetulan, merupakan metode non-probability sampling di mana responden dipilih secara spontan berdasarkan ket...
	Menurut Riyanto dan Hermawan (2020:13-14) perhitungan sampel dengan pendekatan rumus Lemeshow dapat digunakan untuk memperhitungkan jumlah sampel dengan total populasi yang tidak dapat diketahui secara pasti.
	Untuk menentukan jumlah responden penelitian dengan populasi yang tidak diketahui, maka digunakan rumus Lemeshow sebagai berikut:
	Diketahui : populasi   = tidak diketahui
	margin error (d)  = 10% = 0,10
	tingkat kepercayaan 95% → Z = 1,96
	p    = 0,5
	q    = 0,5
	teknik sampling  = accidental sampling
	Rumus Lemeshow:
	𝑛=,,𝑍-2..𝑝.𝑞-,𝑑-2..
	Ket:  n= jumlah sampel
	Z= tingkat kepercayaan 95% = 1,96
	P= proporsi kejadian dalam populasi
	q= proporsi tidak terjadi
	d= margin of error
	Perhitungan:
	𝑛=,,(1,96)-2..0,5.0,5-,(0,10)-2..
	𝑛=,3,8416.0,25-0,01.
	𝑛=,0,9604-0,01.
	𝑛=96,04
	Hasil : n = 96 responden
	Karena jumlah populasi tidak diketahui, penentuan sampel menggunakan rumus Lemeshow. Dengan margin error 10% dan tingkat kepercayaan 95%, diperoleh jumlah sampel sebanyak 96 responden. Jumlah ini dianggap representative dan memenuhi syarat untuk anali...
	Pengambilan sampel dilakukan secara proporsional dari pelanggan yang memesan menu utama atau menu lain, serta dari pelanggan yang melakukan pemesanan langsung maupun secara online, sehingga hasil penelitian dapat menggambarkan secara akurat pengaruh p...
	3.4. Definisi Oprasional dan Pengukuran Variabel
	3.4.1. Pengertian Definisi Oprasional
	Definisi operasional variabel merupakan aspek penelitian yang memberikan informasi atau petunjuk kepada kita tentang bagaimana caranya mengukur suatu variabel. Definisi operasional juga dapat membantu peneliti yang lain yang ingin melakukan penelitian...
	Tabel 3.1.
	Definisi Operasional
	Sumber: Jurnal
	3.4.2. Pengukuran Variabel
	Skala yang digunakan dalam angket penelitian ini adalah skala Likert Menurut Sugiyono (2018:93), dalam penelitian ini, volume penjualan merupakan variabel dependen, sedangkan variabel independen yang berfungsi sebagai variabel moderasi adalah pemasara...
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	3.5.1. Data Penelitian
	Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder, dengan
	penjelasan sebagai berikut:
	1. Data Primer
	Menurut Sugiyono (2018:456), data primer yaitu sumber data yang langsung memberikan data kepada pengumpul data. Data dikumpulkan sendiri oleh peneliti langsung dari sumber pertama atau tempat objek penelitian dilakukan untuk mendapatkan data, dengan c...
	2. Data Sekunder
	Menurut Sugiyono (2018:456), data sekunder yaitu sumber data yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya lewat orang lain atau lewat dokumen. Data sekunder merupakan sebuah cara yang dilakukan untuk menyediakan dokumen-dokumen ...
	3.5.2. Teknik Pengumpulan Data
	Teknik pengumpulan data yang digunakan peneliti adalah:
	1. Kuesioner
	Menurut Sugiyono (2013:199), kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Dalam hal ini peneliti menyebarkan kuesioner pada responden dan...
	2. Observasi
	Sutrisno Hadi (1986), mengemukakan bahwa, observasi merupakan suatu proses yang kompleks, suatu proses yang tersusun dari berbagai proses biologis dan psikologis. Dua diantara yang terpenting adalah proses-proses pengamatan dan ingatan. Observasi seba...
	3.6. Teknik Analisis Data
	Dalam penelitian ini, peneliti mengumpulkan data kemudian data yang diperoleh dianalisis dengan statistik (Sugiyono, 2012: 13). Adapun teknik analisis yang digunakan peneliti yaitu: analisis linear berganda.
	3.6.1. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
	3.6.1.1. Uji Validitas
	Menurut Sugiyono (2022:121, hasil penelitian yang valid bila terdapat kesamaan antara data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya yang terjadi pada objek yang diteliti. Instrument yang valid berarti alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan d...
	Dalam hal ini perlu dibedakan antara hasil penelitian yang valid dan reliabel. Hasil penelitian yang valid bila terdapat kesamaan antara data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada obyek yang diteliti. Instrument yang valid berarti ...
	Dalam penentuan layak atau tidaknya suatu item yang akan digunakan biasanya dilakukan uji signifikansi koefisien korelasi pada taraf signifikansi 0,05 artinya suatu item dianggap valid jika berkorelasi signifikan terhadap skor total. Indikator dalam k...
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	Dari tabel 4.8 dapat dilihat bahwa analisis regresi linear berganda dapat dilakukan apabila terdapat 2 variabel independen dengan rumus:
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	Hasil Uji Heteroskedastisitas
	Ŷ = a+b1,𝑿-𝟏.  + b2,𝑿-𝟐.
	Ŷ = 9,208+ 0,370 ,𝑿-𝟏.  + 0,454,𝑿-𝟐.
	2. Koefisien Regresi Pemasaran Digital (,𝑋-1.)
	3. Koefisien Regresi Promosi Penjualan (,𝑋-𝟐.)
	Berdasarkan hasil uji statistik, nilai Koefisien determinasi ,𝑹-𝟐. yang diperoleh adalah sebesar 0,839. Nilai ini menunjukkan bahwa variabel bebas, yaitu Promosi Penjualan dan Pemasaran Digital, secara simultan memberikan kontribusi atau pengaruh s...
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