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Abstract
This research was conducted at the Agroternak PS store which aims to
explain and prove the hypothesis regarding whether there is an influence
of digital marketing strategies and customer loyalty on the sales
performance of e-commerce shopee at the Agroternak PS store. This
research uses descriptive quantitative research with a sampling
technique that is incidental sampling with the population of this study
being all unknown consumers of the Agroternak PS store and a sample of
96 respondents obtained using the Lemeshow formula whose terms of
use apply unknown or infinite populations. The analysis techniques used
are instrument testing, classical assumption testing and hypotheses in
the form of multiple linear regression, t-test, F-test, and R2 test
processed using the SPSS version 25 program. The conclusion of this study
is that partially digital marketing strategies have a significant effect on
sales performance obtained by the t-test with a significance value of
0.000 <0.05. partially customer loyalty has a significant effect on sales
performance obtained by the t-test with a significance value of 0.000
<0.05. Digital marketing strategy and customer loyalty simultaneously
have a significant effect on sales performance with an F test value of
0.000 < 0.05.
Keywords: Digital Marketing Strategy, Customer Loyalty, Sales
Performance.

Abstrak
Penelitian ini dilakukan di toko Agroternak PS yang bertujuan untuk
menjelaskan dan membuktikan hipotesis mengenai apakah terdapat
pengaruh strategi pemasaran digital dan loyalitas pelanggan terhadap
kinerja penjualan e-commers shopee pada toko Agroternak PS. Penelitian
ini menggunakan penelitian kuantitatif deskriptif dengan teknik
pengambilan sampel yaitu incidental sampling dengan populasi dari
penelitian ini adalah seluruh konsumen toko Agroternak PS yang tidak
diketahui dan sampel sebanyak 96 responden didapatkan dengan
menggunakan rumus Lemeshow yang syarat penggunaanya
mengaplikasikan populasi tidak diketahui atau tidak terhingga. Teknik
analisis yang digunakan adalah uji instrument, uji asumsi klasik dan
hipotesis berupa regresi linier berganda, uji t, uji F, dan uji R2 yang
diolah menggunakan program SPSS versi 25. Hasil kesimpulan dari
penelitian ini bahwa secara parsial strategi pemasaran digital
berpengaruh signifikan terhadap kinerja penjualan yang diperoleh uji t
dengan nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05. loyalitas pelanggan secara
parsial berpengaruh signifikan terhadap kinerja penjualan diperoleh uji t
dengan nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05. Strategi pemasaran digital
dan loyalitas pelanggan secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
kinerja penjualan dengan nilai uji F sebesar 0.000 < 0.05.
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Kata kunci: Strategi Pemasaran Digital, Loyalitas Pelanggan, Kinerja
Penjualan.
1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi yang pesat telah memberikan dampak signifikan
terhadap berbagai aspek kehidupan, terutama melalui internet. Internet mempermudah
aktivitas sehari-hari, mengatasi kendala jarak, waktu, dan biaya, serta menjadi sarana utama
dalam mendukung transformasi digital di sektor bisnis. Salah satu bentuk pemanfaatannya
adalah melalui media sosial dan e-commerce, yang memungkinkan pelaku usaha menjangkau
pasar secara lebih luas dan efisien. Media sosial menjadi alat strategis dalam pemasaran digital,
memungkinkan interaksi langsung antara pelaku usaha dan konsumen, serta memberikan ruang
untuk menjalankan promosi yang inovatif dan tepat sasaran. Sementara itu, e-commerce
memungkinkan transaksi jual beli dilakukan secara cepat dan aman tanpa batasan geografis,
mendorong efisiensi operasional dan peningkatan daya saing. Shopee merupakan platform e-
commerce terbesar di Indonesia, dengan jumlah pengguna mencapai 277,5 juta pada tahun
2023. Dominasi ini didukung oleh berbagai fitur unggulan seperti gratis ongkir, flash sale, dan
sistem logistik yang andal. Shopee juga menjadi pilihan utama konsumen generasi Z dan
milenial, terutama di wilayah Pulau Jawa.

Dalam menghadapi kompetisi yang ketat, strategi pemasaran digital menjadi kunci untuk
menarik dan mempertahankan pelanggan di platform ini. Penerapan pemasaran digital, seperti
penggunaan Shopee Ads, kampanye personalisasi, serta pemanfaatan data konsumen,
memungkinkan pelaku usaha meningkatkan visibilitas dan penjualan produk. Strategi ini juga
berkontribusi dalam membangun hubungan jangka panjang melalui pendekatan yang relevan
dan konsisten. Di sisi lain, citra merek berperan penting dalam memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Citra yang positif menciptakan persepsi kualitas dan kepercayaan, yang
pada akhirnya mendorong loyalitas pelanggan. Loyalitas ini berdampak langsung terhadap
keberlanjutan usaha karena pelanggan cenderung melakukan pembelian ulang dan memberikan
rekomendasi kepada pihak lain.

Toko Agroternak PS, yang bergerak di bidang agribisnis dan beroperasi di platform
Shopee sejak tahun 2024, menghadapi tantangan untuk mempertahankan dan meningkatkan
performa penjualan. Dengan menerapkan strategi pemasaran digital yang tepat dan
membangun citra merek yang kuat, toko ini berupaya memperluas jangkauan pasar dan
memperkuat loyalitas pelanggan. Dengan demikian, pemahaman terhadap keterkaitan antara
strategi pemasaran digital, citra merek, dan loyalitas pelanggan menjadi penting dalam
meningkatkan kinerja penjualan. Integrasi ketiga aspek tersebut berperan strategis dalam
merancang langkah-langkah bisnis yang adaptif dan berkelanjutan di tengah persaingan e-
commerce yang semakin dinamis.

2. Kajian Pustaka

Strategi Pemasaran Digital

Strategi Pemasaran Digital Menurut Ayesha et al., (2022) ‘Digital marketing atau pemasaran
digital dapat diartikan sebagai upaya untuk memasarkan produk dengan memanfaatkan
teknologi komputer’. Di era perkembangan teknologi saat ini, strategi pemasaran digital dapat
menjangkau pasar yang lebih luas dan mempermudah proses pemasaran dan penjualan.
indikator strategi pemasaran digital menurut Wati et al., (2020): 1.Situs Lalu Lintas (Traffic
Website), 2.Keterlibatan Media Sosial (Engagement Media Sosial), 3.Tingkat Konversi
(Convertion Rate), 4.Peringkat Pencarian Situs (Search Engine Rankings).

Citra Merek
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Citra merek atau brand image menurut Tjiptono dalam Dairina,(2022) gambaran tentang
hubungan dan keyakinan pelanggan terhadap merek tertentu, yang mempengaruhi persepsi
umum konsumen tentang produk. Menurut Freddy Rangkuty dalam Eli Achmad Mahiri, (2020)
mengemukakan bahwa brand image adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk di benak
konsumen. Indikator citra merek menurut Aaker & Biel dalam Dairina, (2022): 1.Citra pembuat
(Corporate image), 2.Citra produk (Product image), 3.Citra pemakai (User image).

Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan untuk berlangganan kembali atau membeli
produk atau jasa tertentu secara teratur di masa mendatang, meskipun perubahan lingkungan
dan upaya pemasaran dapat mengubah perilaku, Oliver Setiawan & Puspitadewi, (2022).
Menurut Tjiptono Gultom et al., (2020) komitmen pelanggan terhadap suatu merek toko, atau
pemasok, berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang
konsisten. Indikator Kotler & Keller dalam Febriani & Cipta, (2023): 1.Pembelian Ulang (Repeat
purchase), 2.Ketahanan (Retention), 3. Mereferensikan kepada konsumen lain.

Kinerja Penjualan

Menurut Moeheriono Yanuar & Harti, (2020) Kinerja dapat diartikan sebagai suatu gambaran
tentang pencapaian atau pelaksanaan program kegiatan untuk mewujudkan sasaran, tujuan,
visi, dan misi organisasi. Menurut Hendrawan, (2019) Penjualan adalah ilmu dan seni
mempengaruhi pribadi yang dilakukan oleh penjual, untuk mengajak orang lain bersedia
membeli barang atau jasa yang ditawarkan. Indikator menurut Ahmad dalam Yanuar & Harti,
(2020): 1.Volume Penjualan, 2.Pendapatan, 3.Rasio konvensi, 4.Pertumbuhan pasar.

3. Metodologi Penelitian

Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti yaitu kuantitatif deskriptif. Menurut Sugiono
(2016) penelitian dengan pengumpulan data menggunakan alat penelitian, pengelohan data
bersifat kauntitatif/statistic, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah disusun.

Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian yang diambil dalam penelitian ini adalah Toko Agroternak PS yang terletak di
Jalan Cendrawasih Rt 1/Rw 1 Desa Mranggen Kecamatan Purwoasri, Kabupaten Kediri, Jawa
Timur, Indonesia. Peneliti menggunakan lokasi ini dikarenakan lokasi ini merupakan salah satu
bisnis yang bergerak di lingkup marketplace e-commerce shopee.

Populasi

Menurut Sugiyono, (2016) Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas : obyek/subjek
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Dari pernyataan diatas peneliti menentukan
populasi dari penelitian ini pada konsumen toko Agroternak PS.

Sampel

Berdasarkan buku dari Sugiyono, (2016) “Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi tersebut®. Sampel yang peneliti gunakan adalah konsumen Toko
Agroternak PS sejumlah 96 responden.

Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel yang digunakan penelitian ini adalah sampling incidental. “Teknik
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penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaiut siapa saja yang secara kebetulan/incidental
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan
ditemui itu cocok sebagai sumber data” Sugiyono, (2016).

Penentuan Jumlah Sampel

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan rumus dari Lemeshow
(Lemeshow et al., 1997), karena jumlah populasi yang tidak diketahui atau terhingga. Dari hasil
tersebut jumlah sampel sejumlah 96,04 dibulatkan menjadi 96 responden. Sehingga sampel
yang digunakan sejumlah 96 responden.

4. Hasil dan Pembahasan
Uji Validitas
Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel No Item |Signifikansi |Keterangan
X1.1 0,000 Valid
X1.2 0,000 Valid
Strategi Pemasaran Digital (X1) X1.3 0,000 Valid
X1.4 0,000 Valid
X1.5 0,000 Valid
X1.6 0,000 Valid
X1.7 0,000 Valid
X1.8 0,000 Valid
: X2.1 0,000 Valid
Citra Merek (X2) 2.2 | 0,000 Valid
X2.3 0,000 Valid
X2.4 0,000 Valid
X2.5 0,000 Valid
X2.6 0,000 Valid
X3.1 0,000 Valid
. X3.2 0,000 Valid
Loyalitas Pelanggan (X3) 3.3 0,000 Valid
X3.4 0,000 Valid
X3.5 0,000 Valid
X3.6 0,000 Valid
Kinerja Penjualan (Y) Y1 0,000 Valid
Y2 0,000 Valid

Sumber : Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa hasil uji validitas pada semua item variabel
pertanyaan memperoleh nilai taraf signifikansi < 0,05. Sehingga semua item pertanyaan
dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Hasil | Keterangan
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Alpha
Strategi Pemasaran Digital 50.60 0.745 Reliabel
(X1) b b
Citra Merek (X2) 0,752 Reliabel
Loyalitas Pelanggan (X3) 0,768 Reliabel

Sumber : Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan tabel Hasil Uji Reliabilitas menunjukan bahwa semua variabel memperoleh nilai
Cronbach Alpha yang lebih besar yaitu diatas 0,70 sehingga dapat dikatakan semua konsep yang
mengukur masing-masing variabel dari kuesioner adalah reliabel.

Uji Normalitas
Gambar 1. Hasil Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Kinerja Penjualan

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob

Sumber : Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan pada hasil di atas normal P.Plot diatas bahwa titik-titik sejajar dengan garis maka
dikatakan bahwa data terdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas
Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel Tolerance | VIF Keterangan

StrategiPemasaran

Digital (X1) 0,284 4,892 | Tidak terjadi multikolinearitas

Citra Merek (X2) 0,270 4,255 | Tidak terjadi multikolinearitas

Loyalitas
Pelanggan (X3)

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2025

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa variabel bebas lebih kecil dari 10, dengan
demikian dalam model ini tidak terjadi multikolinearitas, hal ini berarti antar variabel
independent tidak terjadi korelasi.

0,383 5,460 | Tidak terjadi multikolinearitas




M U SYT ARI Neraca Akuntansi Manaj\e/zorlr;?erc,) ETI;E)ur:]c;ggsi

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359
ISSN : 3025-9495

Uji Heterokedastisitas

Gambar 2. Hasil Uji Heterokedastisitas
Scatterplot

Dependent Variable: ABS_RES

Regression Studentized Residual
L ]
.
»
.

L
o8

Regression Standardized Predicted Value
Sumber:Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan gambar diatas dapat diketahui bahwa titik- titik menyebar secara acak dan
tersebar dengan baik diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Hal tersebut
menunjukkan bahwa dalam model regresi tidak terjadi ketidaksamaan variance dari residual
satu pengamatan ke pengamatan yang lain.

Uji Linieritas
Tabel 4. Hasil Uji Lineritas

Variabel | Deviattion from linearity | Taraf Sig | Keterangan
Xidengan Y 0,090 0,05 Linier
Xa2dengan Y 0,201 0,05 Linier
X3 dengan Y 0,113 0,05 Linier

Sumber:Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan hasil uji linearitas pada tabel diatas menunjukan bahwa uji liniearitas antara
menunjukan bahwa hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat adalah linier.

Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 5. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Variabel Regresi (B) t Sig-t | Keterangan
Strategi Pemasaran HO ditolak
Digital (X1) 0,223 3,083 | .003 Ha diterima
Citra Merek (X2) 0,604 5929 | .000 | 0 ditolak

Ha diterima
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Loyalitas Pelanggan HO ditolak
(X3) 0,184 3,263 | .002 Ha diterima
Konstanta (a) -1,336
Nilai Koefisien Determinan (R2%) 0,945
F 525,992
Signifikansi F 0,000
Y Kinerja Penjualan

Sumber: Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan analisis hasil regresi linier berganda pada penelitian ini, maka dapat disusun
persamaan regresi sebagai berikut :

Y = a + biX1 + b2X2+ b3X3
Y =-1,336 + 0,223X4+ 0,604X,+ 0,184X;

. Nilai Constant (a) = -1,336 artinya apabila tidak ada pengaruh dari strategi pemasaran digital

(X1), citra merek (X2) dan loyalitas pelanggan (X3) maka, kinerja penjualan (Y) memiliki
nilai sebesar -1,336.

Koefisien Regresi strategi pemasaran digital (b1) = 0,223 bernilai positif, hal ini berarti jika
variabel strategi pemasaran digital (X1) bertambah satu satuan maka variabel kinerja
penjualan (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0,223 satuan dengan asumsi variabel yang
lain konstan.

Koefisien Regresi citra merek (b2) = 0,604 bernilai positif, hal ini berarti jika variabel citra
merek (X2) bertambah satu satuan maka variabel kinerja penjualan (Y) akan mengalami
kenaikan 0,604 satuan dengan asumsi variabel yang lain konstan.

Koefisien Regresi loyalitas pelanggan (b3) = 0,184 bernilai positif, hal ini berarti jika variabel
loyalitas pelanggan (X3) bertambah satu satuan maka variabel kinerja penjualan (Y) akan
mengalami kenaikan sebesar 0,184 satuan dengan asumsi variabel yang lain konstan.

Uji t(Uji Parsial)

Tabel 6.Hasil Uji T(Uji Parsial)

Variabel t Keterangan

Strategi Pemasaran Digital (X1) | 3,083 HI_;O dcillteor:'?:a
Citra Merek (X2) 5,929 H"Z'io d‘:l‘;:.f}f"a
Loyalitas Pelanggan (X3) 3,263 HI-;O d?lt;:'?rln(a

Sumber : Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan data diatas dapat dijelaskan secara parsial pengaruh variabel bebas terhadap
variabel terikat sebagai berikut:

1.

Nilai probabilitas untuk strategi pemasaran digital (X1) dengan nilai t sebesar 3,083 dan
nilai sig 0,003 nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 dari hasil tersebut memperlihatkan bahwa
ada pengaruh parsial yang positif dan signifikan antara variabel strategi pemasaran digital
(X1) terhadap kinerja penjualan.

Nilai probabilitas untuk citra merek (X2) dengan nilai t sebesar 5,929 dan nilai sig 0,000
nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 dari hasil tersebut memperlihatkan bahwa ada pengaruh
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parsial yang positif dan signifikan antara variabel citra merek (X2) terhadap kinerja
penjualan.

3. Nilai probabilitas untuk loyalitas pelanggan (X3) dengan nilai thitung sebesar 3,263 dan nilai
sig 0,002 nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 dari hasil tersebut memperlihatkan bahwa ada
pengaruh parsial yang positif dan signifikan antara variabel loyalitas pelanggan (X3)
terhadap kinerja penjualan.

Uji F (Uji Simultan)

Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel analisis regresi diatas, menunjukkan bahwa hasil dari
F sebesar 525,992 dan nilai signifikansi F sebesar 0,000 < dari 0,05 Berdasarkan perhitungan
tersebut, maka dapat dijelaskan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak. Hal tersebut dapat
dijelaskan bahwa strategi pemasaran digital, citra merek dan loyalitas pelanggan secara
simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja penjualan.

Uji Koefisien Determinasi (R2)
Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji R?
R-Square Adjusted R Square
Nilai 0,945 0,944
% 94,5% 94,4%

Sumber : Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai koefisien determinan (R?) atau sebesar
0,945. Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel bahwa strategi pemasaran digital, citra
merek dan loyalitas pelanggan mempengaruhi kinerja penjualan sebesar 94,5% dan sisanya
5,5% dipengaruhi oleh faktor lain diluar penelitian ini.

4.Pembahasan

1. Pengaruh Strategi Pemasaran Digital Terhadap Kinerja Penjualan

Hasil pengujian hipotesis H1 telah membuktikan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara

strategi pemasaran digital terhadap terhadap kinerja penjualan. Berdasarkan hasil perhitungan

dapat diketahui bahwa nilai hasil uji t memperoleh nilai thitung sebesar 3,083 dan Sig t 0,003<

0,05 sehingga terdapat pengaruh yang signifikan antara strategi pemasaran digital terhadap

kinerja penjualan.

2. Pengaruh Citra Merek Terhadap Kinerja Penjualan

Hasil pengujian hipotesis H2 telah membuktikan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara

citra merek terhadap terhadap kinerja penjualan. Berdasarkan hasil perhitungan dapat

diketahui bahwa nilai hasil uji t memperoleh nilai thitung sebesar 5,929 dan Sig t 0,000< 0,05

sehingga terdapat pengaruh yang signifikan antara citra merek terhadap kinerja penjualan.

3. Pengaruh Loyalitas Pelanggan Terhadap Kinerja Penjualan

Hasil pengujian hipotesis H3 telah membuktikan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara

loyalitas pelanggan terhadap terhadap kinerja penjualan. Berdasarkan hasil perhitungan dapat

diketahui bahwa nilai hasil uji t memperoleh nilai thitung sebesar 3,263 dan Sig t 0,002< 0,05

sehingga terdapat pengaruh yang signifikan antara loyalitas pelanggan terhadap kinerja

penjualan.

4. Pengaruh Strategi Pemasaran Digital, Citra merek dan loyalitas pelanggan Terhadap Kinerja
Penjualan

Hasil pengujian hipotesis H4 telah membuktikan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara

Strategi Pemasaran Digital, Citra merek dan loyalitas pelanggan Terhadap Kinerja Penjualan.
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Berdasarkan hasil perhitungan dapat diketahui bahwa nilai hasil uji F memperoleh nilai Fhitung
sebesar 525,992 dan Sig t 0,000< 0,05 sehingga terdapat pengaruh yang signifikan antara
Strategi Pemasaran Digital, Citra merek dan loyalitas pelanggan terhadap kinerja penjualan.

5.Kesimpulan

1. Variabel strategi pemasaran digital (X1) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kinerja penjualan (Y).

2. Variabel citra merek (X2) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja
penjualan (Y).

3. Variabel loyalitas pelanggan (X3) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kinerja penjualan (Y).

4. Variabel strategi pemasaran digital, citra merek dan loyalitas pelanggan secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja penjualan (Y).
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