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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing terhadap peningkatan penjualan di Apotek
Wonomulyo. Latar belakang penelitian ini dilatarbelakangi oleh perkembangan teknologi digital yang pesat, yang
memberikan peluang baru dalam strategi pemasaran, termasuk di sektor farmasi. Digital marketing, yang meliputi
pemasaran melalui media sosial, website, dan iklan online, diharapkan dapat memberikan dampak signifikan
terhadap peningkatan penjualan produk apotek. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengukur sejauh mana
digital marketing mempengaruhi penjualan di Apotek Wonomulyo. Metode penelitian yang digunakan adalah
regresi linear sederhana, di mana variabel independen adalah strategi digital marketing dan variabel dependen
adalah volume penjualan apotek. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif yang signifikan
antara digital marketing dan peningkatan penjualan, yang dibuktikan dengan nilai koefisien regresi yang signifikan
secara statistik. Kesimpulan dari penelitian ini adalah bahwa penerapan digital marketing dapat meningkatkan
penjualan di Apotek Wonomulyo dan disarankan untuk terus mengoptimalkan penggunaan platform digital guna
meraih pasar yang lebih luas.
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1. Pendahuluan

Pada beberapa tahun terakhir, kemajuan teknologi informasi telah merubah cara dunia pemasaran beroperasi.
Metode komunikasi pemasaran yang dulunya bersifat tradisional dan konvensional, Kini telah tergabung dalam
lingkup digital (Naimah,R.J, 2020). Kegiatan pemasaran yang memanfaatkan teknologi digital ini dikenal sebagai
digital marketing. Digital Marketing mencakup strategi pemasaran interaktif dan terpadu yang memfasilitasi
interaksi antara produsen, perantara pasar, dan calon konsumen.(Rahmatul jannatin,et al. 2020).

Digital marketing atau pemasaran digital saat ini sangat berpengaruh terhadap bagi para pelaku usaha bisnis.
Dalam beberapa tahun terakhir,banyak pebisnis yang memilih digital marketing sebagai cara untuk memasarkan
produk mereka. Digital marketing adalah suatu aktivitas promosi dan penusuran pasar melalui digital secara
online, seperti jejaring sosial. Saat ini internet tidak hanya menghubungkan orang dengan perangkat, tetapi juga
memunkingkan interaksi antar individu diseluruh dunia. Digital marketing mencangkup pemasaran interaktif dan
terpadu untuk memfasilitasi interaksi antara produsen, perantara pasar, dan calon konsumen.(Mawardani, 2022).

Strategi perluasan pasar juga penting untuk terus menghasilakan permintaan baru dari pelanggan baru,sehingga
pendapatan terus meningkat dari waktu ke waktu (Soebandhi et al,2022). Era revolusi industry 4.0 semakin
menjadikan pengembangan kewirausahaan UMKM menjadi isu strategis.Hal ini menjadikan keprihatinan
Bersama yang perlu diatasi,termasuk memastikan pengembangan kebijakan yang kondusif dalam mendukung
Pembangunan indoneisa (Robus tin, 2022).

Teknologi digital atau perangkat teknologi berbasis Internet telah mengalami pertumbuhan yang fenomenal sejak
didirikan pada tahun 1994 (Probinson, 2017). Internet telah menjadi media periklanan yang paling cepat
berkembang dalam dekade ini. Sejalan dengan berkembangnya internet, muncul pemahaman baru mengenai
paradigma pemasaran berupa konsep pemasaran modern beriorentasi pasar konsumen atau revolusi pemasaran
berupa electronic marketplace (Arnott, 2016).
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Dalam era teknologi saat ini, situs jaringan sosial telah menjadi sarana di mana pengecer dapat memperluas
jangkauan pemasaran mereka ke khalayak yang lebih luas. Salah satu tantangan utama yang dihadapi oleh pemasar
adalah bagaimana memikat dan mempertahankan minat konsumen. Menariknya, tantangan ini dapat diatasi dengan
cara mendorong pelanggan untuk berinteraksi atau berbagi pengalaman mereka melalui media digital. Penelitian
ini menyoroti pentingnya pemasaran digital bagi pelanggan dan pemasar, yang memungkinkan pedagang untuk
dengan mudah mengakses informasi produk serta berdiskusi sebelum membuat keputusan penjualan. Melalui
platform seperti jejaring sosial dan blog, pedagang dapat berkoneksi dengan konsumen dalam skala besar untuk
berbagi pandangan dan ulasan produk (Pradiani, 2018).

Pemasaran digital, atau digital marketing, adalah strategi pemasaran yang sering digunakan untuk mempromosikan
produk dan layanan kepada pelanggan melalui berbagai cara distribusi (Riovita, 2015). Melalui sosial media,
pembeli dapat mendapatkan informasi kapan saja dan dimanapun mereka butuhkan (Haque, 2020: Sidi &
Yogatama, 2019). Dengan jumlah penngguna sosial media yang banyak dan semakin hari semakin bertambah
membuka peluang bagi pelaku Usaha Kecil Menengah dan Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UKM dan UMKM)
bahkan pelaku usaha dilevel kakilima untuk mengembangkan pasarnya dalam genggaman telepon pintar
(Smartphone).

Berkaitan dengan perang pentingnya digital marketing terhadap peningkatan penjualan melalui sosial media, maka
hal ini perlu diperhatikan oleh pelaku usaha atau bisnis dalam membagun koneksi dan mitra, begitu juga Apotek
Wonomulyo. Sebagai salah satu apotek yang ada dikecamatan wonomulyo, apotek wonomulyo menerapkan
pemasaran digvital untuk meningkatkan volume penjualan, serta melakukan promosi dengan memanfaatkan
berbagai media sosial, seperti WhatsApp, Facebook, dan marketplace.

Berdasarkan observasi saat ini, banyak pengusaha saat ini telah memanfaatkan media sosial seperti WhatsApp,
Facebook, dan marketplace untuk mencari peluang bisnis dan pelanggan dengan tujuan meningkatkan penjualan
dan meningkatkan keuntungan. Namun, mungkin ada kendala-kendala yang dihadapi dalam mencapai tujuan
tersebut. Di Apotek Wonomulyo, masalah yang dihadapi adalah kurangnya pemahaman masyarakat tentang
produk yang ditawarkan, terutama bagi mereka yang tinggal di daerah terpencil. Hal ini menunjukkan bahwa
pemasaran digital di apotek tersebut belum optimal, yang berdampak pada penjualan yang rendah. Dengan
memaksimalkan pemasaran digital, apotek bisa menarik konsumen dan meningkatkan volume penjualan produk.

Fokus utama dari penelitian ini adalah untuk mengetahui keterkaitan digital marketing dan peningkatan penjualan.
Di Kabupaten Polewali Mandar. dalam penelitian ini berdasarkan uraian latar belakang yang telah
dijabarkan.Maka pada penelitian ini berjudul "PENGARUH DIGITAL MARKETING TERHADAP
PENINGKATKAN PENJUALAN PRODUK DI APOTEK WONOMULYO”.

2. Metode Penelitian

2.1. Jenis penelitian

Dalam penelitian ini,peneliti menggunakan Kuantitatif deskriptif. Menurut siyoto dan sodik (2015 :17),
metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang menggunakan banyak angka dalam
penelitiannya, dimulai dari proses pengumpulan data, analisis data, hingga pada penampilan data. Metode
penelitian kuantitatif bertujuan unntuk mengembangkan dan menggunakan suatu model matematis, teori,
maupun hipotesis yang ada kaitannya dengan suatu fenomena alam.

Menurut Sugiono (2017:147), penelitian deskriptif merupakan penelitian dilakukan dengan cara
mendeskripsikan atau menggambarkan denga napa adanya dan tidak ada maksud untuk membuat
Kesimpulan yang berlaku secara umum atau generalisasi. Hal ini dilakukan dengan tujuan untuk melakukan
analisis data.

2.2. Populasi

Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan pada apotek wonomulyo, pada penentuan sampel
menggunakan metode Purposive sampling, dengan jumlah sampel sebanyak 40 orang pelanggan apotek
wonomulyo.

2.3. Jenis Data
1. Data Primer

Data utama yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah data yang diperoleh dari hasil koesioner
terhadap pelanggan dengan menggunakan kuesioner yang akan diberikan dalam rencana penelitian ini.

2.Data Sekunder

Data sekunder yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah data yang diambil dari instansi terkait
seperti jurnal, tesis, publikasi dan dokumen lain yang relevan dan relevan dengan penelitian yang akan
dilakukan.
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2.4. Metode Pengumpulan data
Adapun Teknik pengumpulan data yang dilakukan pada penelitian ini yaitu dengan cara
observasi,wawancara,kuesioner dan dokumentasi.

1.  Observasi
Observasi merupakan Sebuah metode pengumpulan data yang menggunakan pengamatan lansung
maupun secara tidak lansung. Berdasarkan penjelasan para ahli dapat disimpulkan bahwa observasi
adalah suatu penelitian yang melibatkan pencatatan dan pengamatan serangkaian proses biologis dan
psikologis yang berbeda yang muncul secara langsung atau tidak langsung pada suatu gejala pada subjek
penelitian.
2. Wawancara
Wawancara merupakan suatu metode pengumpulan data yang memerlukan komunikasi langsung
antara peneliti dengan subjek atau responden.Berdasarkan penjelasan para ahli dapat disimpulkan bahwa
wawancara adalah suatu metode pengumpulan data dengan cara bertukar informasi dan gagasan melalui
tanya jawab antara peneliti dengan subjek atau yang menanggapi suatu topik tertentu.
3. Koesioner
Koesioner adalah teknik pengumpulan data yang melibatkan pemberian serangkaian pertanyaan atau
jawaban tertulis kepada responden.

3. Hasil dan Pembahasan

3.1. Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam mode regresi, variabel penganggu atau residual
mempunyai distribusi normal. Model regresi yang baik adalah memiliki nilai resi dual yang berdistribusi
normal. Pada penelitian ini digunakan uji statistic Kolmogorov-smirnov untuk menguji normalitas data.

Tabel 1. Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 40
Normal Parameters?®® Mean ,0000000
Std. Deviation 1,89100336

Most Extreme Differences Absolute ,158
Positive ,096

Negative -,158

Test Statistic ,158
Asymp. Sig. (2-tailed) ,013¢

a.Test distribution is Normal
Sumber: Data Peneliti

Hasil penelitianOne Kolmogorov-Smirnov pada tabel 1 di atas menunjukkan nilai signifikan sebesar
0,013. Nilai ini diatas nilai signifikansi sehingga dapat dikatakan bahwa data berdistribusi normal dan
model regresi layak untuk dapat dipakai.

2. Uji Heteroskedastisitas
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui ketidaksamaan variance dari residual satu
pengamatan ke pengamatan lainnya. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap
maka disebut homokedastisitas dan jika berbeda disebut heterokedastisitas. Dasar pengambilan
keputusannya adalah jika nilai signifikansi > 0,05 berarti tidak trdapat gejala heterokedastisitas,
sedangkan jika nilai signifikasi < 0,05 berarti terdapat gejala heterokedastisitas.

Tabel 2. Uji Heterokedastisitas
Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,665 2,192 1,672 | ,103
DIGITAL MARKETING -,048 ,047 -,163 -1,019 ,315
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a. Dependent Variable: RES2
Sumber: Data Peneliti

Dari tabel 2 Dapat dilihat bahwa nilai signifikansi variable marketing lebih besar dari pada 0,05 maka artinya
tidak terjadi heterokedasitisitas.

1. Analisis Regresi linear Sederhana

Analisis regresi sederhana merupakan suatu model persamaan yang menggambarkan hubungan satu

variabel bebas / predictor (X) dengan satu variabel tak bebas / response (Y). Analisis ini bertujuan untuk menguji
hubungan / korelasi/pengaruh satu variabel bebas terhadap satu variabel terikat.

Tabel 3. Analisis Regresi Linear Sederhana
Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 20,080 3,494 5,746 ,000
DIGITAL MARKETING ,235 ,075 455 3,151 ,003

a. Dependent Variable: PENINGKATAN PENJUALAN
Sumber: Data Peneliti

Berdasarkan tabel 4.4 diatas dapat dilihat nilai konstanta (Nilai o) sebesar 20,080 dan untuk marketing ( Nilai )
sebesar -0,235 sehingga dapat diperoleh persamaan regresi linear sederhana sebagai berikut

Y =20,080 - 0,235X

Yang berarti :

Nilai konstanta peningkatan penjualan (Y) sebesar 20,080 yang menyatakan jika variabel X sama dengan
nol yaitu Marketing maka peningkatan penjualan sebesar 20,080.

Koefisien X sebesar -0,235 berarti bahwa setiap terjadi peningkatan Variabel X (Marketing) sebesar 1 %
Maka peningkatan penjualan menurun sebesar 0,235 (23,5 %) atau sebaliknya setiap terjadi penurunan
Variabel X (Marketing) sebesar 1 % maka nilai Perusahaan meningkat sebesar 0,235 (23,5%).

Dari Uraian di atas dapat disimpulkan bahwa kebijakan Digital marketing berpengaruh terhadap

peningkatan penjualan.

3.2. Uji Hipotesis

a.

Uji T

Uji T digunakan untuk menguji variabel yang berpeengaruh antara variabel independent terhadap
pengaruh dependen secara individual atau tersendiri (yuliati,2016).dasar pengambilan Keputusan adalah
jika nilai T hitung < nilai T tabel atau nilai signifikansi > 0,05 (Taraf kepercayaan 95 %,a=0,05) maka
HO ditolak, jika nilai T itu > nilai T table atau nilai signifikansi < dari 0,05 (taraf kepercayaan 95 %
a=0,05) maka HO diterima.

t tabel =t (a/2 ; n-k) =t (3,151;1,68)

Berdasarkan Hasil T Hitung dan T Tabel diatas, bahwa T hitung lebih besar dari pada T Tabel dengan
nilai 3,151 > 1,68 yang artinya variabel Digital marketing (X) memiliki pengaruh terhadap variabel
peningkatan penjualan (Y)

Tabel 4. Uji T
Coefficients?

Model B Std. Error Beta t Sig.

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

(Constant) 20,080 3,494 5,746 ,000
DIGITAL MARKETING ,235 ,075 ,455 3,151 ,003

a. Dependent Variable: PENINGKATAN PENJUALAN
Sumber: Data Peneliti
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Berdasarkan tabel 4.5 Diatas hasil uji t adalah diketahui nilai signifikansi untuk digital marketing (X)
terhadap peningkatan penjualan (Y) adalah sebesar 0,003 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan H1
diterima karena digital marketing (X) berpengaruh terhadap peningkatan penuualan (Y).Sedangkan nilai
T hitung sebesar 3,151 sehingga dapat digunakan karena dasar pengambilan Keputusan T hitung < dari
pada T tabel hanya bisah digunakan apabila nilai T hitungnya positif.

3.3. Pembahasan

Berdasarkan hasil wawancara di lokasi penelitian bahwa Digital Marketing di apotek wonomulyo
menerapkan penjualan di berbagai platfrom digital seperti,FB,Whatshapp,dan Market Place.

Berdasarkan Kerangka Teori pada penelitian ini Digital marketing Mempunyai empat indikator yang
Terdiri dari Aksebilitas, interaktivitas, hiburan, Kepercayaan, Informatif Berpengaruh terhadap peningkatan
penjualan.

Penelitian ini melibatkan dari 165 orang dengan objek penelitian 40 sampel diapotek wonomulyo.
Dimana pada penelitian ini melakukan pengujian pengaruh digital marketing terhadap peningkatan penjualan.
Hasil uji T berdasarkan hipotesis dapat diketahui pengaruh digital marketing terhadap peningkatan penjualan
ialah sebagai berikut:

1. Pengaruh digital marketing terhadap peningkatan penjualan.
Hasil pengujian didalam penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing mempunyai pengaruh
signifikan terhadap peningkatan penjualan, sehingga Hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa
Digital marketing berpengaruh terhadap peningkatan penjualan di Apotek wonomulyo dengan nilai T
hitung sebesar 3,151 dengan nilai signifikansinya 0,003 < 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa baik
buruknya produk yang dipasarkan, tinggi rendahnya harga,baik buruknya lokasi penjualan serta menarik
atau tidaknya promosi yang dilakukan tidak berkaitan dengan tinggi rendahnya penjualan produk

2. Pengaruh digital marketing terhadap peningkatan volume penjualan
Hasil pengujian didalam penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh terhadap
volume penjualan karena berdasarkan hasil uji untuk Hipotsis pertama menunjukkan bahwa digital
marketing berpengaruh positif terhadap peningkatan penjualan produk.hal ini mengindikasikan bahwa
tekhnik apapun yang digunakan dalam digital marketing untuk meningkatkan volume penjualan tidak
dapat mempengaruhi tinggi rendahnya volume penjualan.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh digital marketing terhadap peningkatan penjualan produk di
Apotek Wonomulyo, dapat disimpulkan bahwa penerapan strategi digital marketing memberikan dampak yang
positif terhadap kinerja penjualan. Pertama, digital marketing terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
peningkatan penjualan produk di Apotek Wonomulyo. Hal ini menunjukkan bahwa upaya pemasaran melalui
media digital seperti sosial media, iklan online, dan website dapat meningkatkan minat dan kepercayaan konsumen
terhadap produk yang ditawarkan oleh apotek.

Kedua, digital marketing juga berpengaruh positif terhadap peningkatan volume penjualan di apotek tersebut.
Dengan memanfaatkan platform digital secara optimal, Apotek Wonomulyo mampu menjangkau lebih banyak
konsumen, memperluas pasar, dan mempercepat proses transaksi, yang akhirnya berdampak pada peningkatan
volume penjualan.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa digital marketing bukan hanya sebagai alat promosi,
tetapi juga sebagai strategi yang efektif dalam meningkatkan penjualan dan volume penjualan produk apotek. Oleh
karena itu, disarankan bagi Apotek Wonomulyo untuk terus memanfaatkan digital marketing untuk
mempertahankan dan mengembangkan performa penjualannya di masa yang akan datang.
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