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ABSTRACT

Currently, a popular way is to market products through E-Commerce / online market
platforms, such as Tokopedia, Shopee and other established platforms. E-commerce is used
as a solution as a buying and selling media that can save time and money. This makes it easier
for businesses to reach consumers in various regions and can also influence consumer
purchasing interest. The study aims to determine the effect of digital marketing shopee on
the purchasing interest of UMKM Puteri Rinjani. This study is a descriptive quantitative type.
The population in this study was taken from individuals who had made purchases on the
Shopee UMKM Puteri Rinjani e-commerce during the period August 2024 to January 2025,
totaling 288 people. Meanwhile, the respondents in this study were determined using a
purposive sampling technique with the Slovin formula so that a sample of 167 people was
obtained. The object of the study focuses on digital marketing and purchasing interest. The
data collection technique uses the interview method and survey with a questionnaire. The
data analysis techniques used are descriptive analysis, normality test, linearity test, simple
linear regression test (hypothesis test), and coefficient of determination. Data analysis was
carried out with the help of the SPSS program. Based on data analysis, it can be concluded
that the implementation of effective digital marketing through e-commerce platforms such
as Shopee has a significant influence on consumer purchasing interest. The digital marketing
element that has an important role and has a high influence on consumer purchasing interest
is cost/transaction with a percentage of 25.16% while the element that has the lowest
contribution is Interactive with a percentage of 24.86%.
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ABSTRAK

Saat ini, cara yang populer adalah memasarkan produk melalui E-Commerce / platform pasar
daring, seperti Tokopedia, Shopee dan platform mapan lainnya. E-commerce dijadikan solusi
sebagai media jual beli yang dapat menghemat waktu dan biaya. Hal ini memudahkan bisnis
untuk menjangkau konsumen di berbagai wilayah dan juga dapat mepengaruhi minat beli
konsumen. Penelitiaan yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital marketing
shopee terhadap minat beli UMKM Puteri Rinjani. Penelitian ini berjenis kuantitatif
deskriptif. Populasi dalam penelitian ini diambil dari individu-individu yang telah melakukan
pembelian pada e-commerce Shopee UMKM Puteri Rinjani selama periode Agustus 2024
hingga Januari 2025 sejumlah 288 orang. Sedangkan responden dalam penelitian ini
ditentukan menggunakan teknik purposive sampling dengan rumus slovin sehingga
diperoleh sampel sejumlah 167 orang. Objek penelitian berfokus pada digital marketing dan
minat beli. Teknik pengumplan data menggunakan metode wawancara dan survei dengan
kuesioner. Teknik analisis data yang digunakan yaitu analisis deskriptif, uji normalitas, uji
linieritas, uji regresi linier sederhana (uji hipotesis), dan koefisien determinasi. Analisis data
dilakukan dengan bantuan program SPSS. Berdasarkan analisis data, dapat disimpulkan
bahwa penerapan digital marketing yang efektif melalui platform e-commerce seperti
Shopee memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Elemen digital
marketing yang memiliki peranan penting dan berpengaruh tinggi terhadap minat beli
konsumen adalah kemudahan transaksi (cost/transaction) dengan persentase 25,16%
sedangkan elemen yang memiliki kontribusi terendah adalah Interactive dengan persentase
24,86%.

Kata Kunci: Digital Marketing, Shopee, Minat Beli

Pendahuluan

Contact: yulandatrisula@unram.ac.id
Diterbitkan oleh Program Studi llmu Komunikasi Universitas Mataram, Indonesia pg. 38




d E-ISSN: 2774-9371

Jurnal Ilmiah Mahasiswa Komunikasi Universitas Mataram Vo. 5(2), Hal 38 - 51

Kemajuan teknologi di Indonesia telah berkembang pesat dalam beberapa tahun
terakhir, didukung oleh fasilitas internet yang semakin luas, meningkatnya penggunaan
smarthphone, dan diiringi perkembangan infrastruktur digital. Pemerintah Indonesia juga
aktif mendorong transformasi digital melalui program Making Indonesia 4.0 dan
pembanguna jaringan internet di beberapa daerah terpencil (Bangsawan, 2023). Kemajuan
ini telah membawa perubahan dalam gaya hidup manusia. Internet dan media sosial kini
telah menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari.

Perkembangan pesat internet telah mengubah cara masyarakat Indonesia
berkomunikasi, mencari informasi, dan menjalankan bisnis. Semakin meratanya kepemilikan
smartphone di berbagai kalangan masyarakat menjadi faktor utama dalam meningkatnya
penggunaan internet. Dengan perangkat seluler, pengguna dapat mengakses internet
secara mudah dan cepat. Selain itu, pertumbuhan e-commerce, fintech, serta layanan digital
lainnya turut merevolusi cara masyarakat berbelanja, membayar tagihan, dan mengatur
keuangan mereka (Andrean, 2024).
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Gambar 1. Essential of Digital Headlines 2024
(Sumber: wearesocial.com)

Data tersebut menunjukkan digitalisasi yang terjadi di Indonesia sampai bulan
Januari 2024, yaitu terdapat 353,3 juta pengguna aktif telepon genggam atau sekitar
126.8% dari populasi di Indonesia, Pengguna internet yang mencapai 185.3 juta atau
66.5% dari total populasi di Indonesia dan pengguna aktif sosial media sebanyak 139 juta
atau 49.9% dari populasi di dunia. Hal ini menunjukkan bahwa teknologi digital dapat
dimanfaatkan sebagai peluang untuk mengoptimalkan pemasaran di era modern saat ini
serta memberikan pengalaman belanja yang lebih personal dan nyaman bagi konsumen.

Pemasaran digital atau digital marketing sendiri mengacu pada aktivitas promosi
suatu merek atau produk melalui platform digital, seperti internet dan berbagai media
berbasis teknologi. Strategi ini mencakup pemasaran interaktif dan terpadu yang bertujuan
mempermudah interaksi antara konsumen, produsen, serta perantara pasar (Larasai et al.,
2022). Berbagai macam strategi digital marketing yang umum digunakan untuk
mempromosikan produk seperti Search Engine Optimization (SEO) , Search Engine
Marketing (SEM), Video Marketing, Social Media Marketing (SMM), E- Mail Marketing,
Website, Influencer Marketing (Awaluddin, 2021). Menurut Eun Young Kim dalam Kurniawan
(2021) menjelaskan bahwa terdapat empat indikator dalam implementasi digital marketing
seperti Cost/ Transaction, interactive, insentive program, site design. Salah satu keunggulan
digital marketing adalah biaya yang digunakan jauh lebih rendah daripada pemasaran
konvensional (Sulaksono, 2020).

Saat ini, cara yang populer adalah memasarkan produk melalui E-Commerce /
platform pasar daring, seperti Tokopedia, Shopee dan platform mapan lainnya. E-commerce
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dijadikan solusi sebagai media jual beli yang dapat menghemat waktu dan biaya (Putri &
Marlien, 2022). Hal ini memudahkan bisnis untuk menjangkau konsumen di berbagai
wilayah dan juga dapat mepengaruhi minat beli konsumen. E-commerce menawarkan
belanja yang lebih praktis tanpa perlu ke toko dan metode pembayaran yang beragam
memudahkan konsumen dalam bertransaksi. Bagi produsen khususnya Usaha Mikro
Menengah Kebawah (UMKM) kesempatan ini membuka peluang untuk menjangkau pasar
yang lebih luas dengan biaya yang lebih murah serta dapat meningkatkan daya minat
konsumen. Biaya yang digunakan dalam pemanfaatan ini sangat murah, cenderung gratis,
sehingga sesuai dengan kebutuhan UMKM (Jaya & Kosadi, 2022).

Shopee merupakan salah satu e-commerce terpopuler menjadi pilihan utama bagi
masyarakat untuk melakukan transaksi jual beli. Platform ini memungkinkan interaksi antara
penjual dan pembeli melalui aplikasi mobile, sehingga memudahkan pengguna dalam
berbelanja secara praktis dan efisien. Menurut laporan dari Momentum Works, Shopee
dinobatkan sebagai platform e-commerce terbesar di Asia Tenggara pada tahun 2023. Nilai
transaksi bruto atau Gross Merchandise Value (GMV) yang dicapai Shopee selama tahun
tersebut mencapai US$55,1 miliar. Perusahaan berbasis di Singapura ini juga berhasil
menguasai 48% pangsa pasar e-commerce di wilayah Asia Tenggara, menjadikannya
pemimpin pasar dalam industri ini.

Puteri Rinjani (PRJ) merupakan UMKM yang memanfaatkan e-commerce Shopee
sebagai tempat untuk melakukan digital marketing dan transaksi jual beli. Puteri Rinjani
(PRJ) adalah perusahaan yang berdiri tahun 2018, lokasi produksi di Lendang Nangka, Nusa
Tenggara Barat (NTB). Dari tahun 2019 hingga 2024, PRJ berhasil menjual lebih dari 4.500
produk melalui platform Shopee. PRJ menjadi satu-satunya UMKM lokal asal Nusa Tenggara
Barat yang pernah meraih peringkat ke-8 dalam kategori produk bleaching terlaris di
Shopee.

Puluhan produk kecantikan dari brand PRJ seperti PRJ Body Cream, PRJ Sabun Susu
Domba, PRJ Sabun Mangga, PRJ Scrub Mangga, PRJ Sabun Strawberry, dan PRJ Collagen
telah melalui uji kelayakan produksi dari Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) serta
memenuhi standar operasional prosedur. Selain itu, PR] juga menyediakan berbagai produk
perawatan kulit lainnya, seperti PRJ Minyak Kemiri, PRJ AHA, PRJ Moisturizer, dan PR] CC-
Blcing, yang dirancang untuk mengatasi berbagai permasalahan kulit. Produk PRJ mudah
dijangkau oleh konsumen karena tersedia di berbagai toko offline dan online.

Beberapa penelitian terkait digital marketing sudah dilakukan oleh azizah (2024),
muttalib (2021), kurniawan (2021). Dua penelitian sebelumnya lebih berfokus pada
perspektif ekonomi, sementara Azizah mengkaji melalui teori Stimulus-Response (S-R).
Penelitian mengenai pengaruh digital marketing Shopee terhadap minat beli UMKM Puteri
Rinjani menawarkan kebaruan dalam dua aspek, objek penelitian yang spesifik pada UMKM
body care di NTB yaitu Puteri Rinjani dan menggunakan komunikasi pemasaran bauran.
Penelitian fokus pada platform Shopee, Platfrom Shopee yang di gunakan oleh UMKM PR]
yang merupakan salah satu e- commerce populer di Indonesia. Dengan demikian, penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital marketing shopee terhadap minat beli
UMKM Puteri Rinjani. Dan penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan baru
terkait digital marketing shopee yang efektif bagi UMKM dalam meningkatkan minat beli
konsumen.
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Metode

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif
deskriptif. Penelitian dilakukan UMKM Puteri Rinjani Lombok. Penelitian dilakukan mulai
bulan November 2024 hingga bulan Maret 2025. Subjek penelitian adalah individu-individu
yang telah melakukan pembelian pada e-commerce Shopee UMKM Puteri Rinjani. Objek
penelitian adalah pengaruh digital marketing shopee terhadap minat beli UMKM puteri
rinjani. Fokus penelitian melibatkan digital marketing sebagai variabel independen (X) dan
minat beli sebagai variabel dependen (Y).

Populasi dalam penelitian ini diambil dari individu-individu yang telah melakukan
pembelian pada e-commerce Shopee UMKM Puteri Rinjani selama periode Agustus 2024
hingga Januari 2025 sejumlah 288 orang. Sedangkan responden dalam penelitian ini
ditentukan menggunakan teknik purposive sampling. Adapun kriteria dari responden yang
dipilih pada penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Responden berusia 17-45 tahun. Alasan peneliti memilih umur 18 tahun yang
merupakan tahap remaja akhir yang mulai memiliki keseimbangan dan kematangan
pikiran (Mariyati et.al, 2021). Target pasar PRJ maksimal di umur 45 tahun karena
cenderung memiliki kebutuhan berbeda, seperti fokus pada produk kesehatan
daripada kecantikan.

2. Responden Memiliki aplikasi shopee dan atau memiliki akses ke shopee

3. Responden pernah melakukan pembelian pada e-commerce shopee UMKM PRJ]
dalam bulan Agustus 2024 — Januari 2025 sehingga responden dapat menjawab
pernyataan yang berkaitan dengan digital marketing dan minat beli.

Untuk menentukan jumlah sampel atau responden, peneliti menggunakan rumus
Slovin, sebagai berikut.

N
"ENE-+ 1
~ 288
"= 288(0,05)%- + 1
288
n= m = 167,44

Jadi, jumlah sampel yang diperlukan untuk populasi 288 dengan margin of error 5% adalah
167 responden. Teknik pengumpulan data melalui beberapa metode, yaitu wawancara dan
survei mengisi kuisioner. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian yaitu analisis
deskriptif, uji normalitas, uji linieritas, uji regresi linier sederhana (uji hipotesis), dan
koefisien determinasi. Analisis data dilakukan dengan bantuan program SPSS.

Hasil dan Pembahasan
1. Hasil Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif dalam penelitian ini diperlukan untuk mendeskripsikan profil
responden berdasarkan jenis kelamin, wilayah, usia, pekerjaan dan penghasilan.
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Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Tabel 1. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

JENIS KELAMIN JUMLAH PERSENTASE
Perempuan 147 88,1%
Laki- Laki 20 11,9%

Berdasarkan data yang diperoleh dari kuesioner, responden yang diteliti berjumlah
167 orang, yang terdiri dari perempuan dan laki-laki. Dari jumlah tersebut, mayoritas
responden adalah perempuan, dengan total frekuensi sebanyak 147 orang atau 88,1%.
Sementara itu, responden laki-laki berjumlah 20 orang atau 11,9%. Dominasi konsumen
perempuan dalam pembelian produk perawatan kulit (skin care) dan perawatan tubuh (body
care) ini sejalan dengan temuan dari Tridiwanti & Harti (2021), yang menyatakan bahwa
perempuan cenderung lebih memperhatikan perawatan tubuh mereka. Selain itu, perubahan
fisik yang dialami oleh individu, baik remaja maupun dewasa, memang dipengaruhi oleh
pemahaman mereka terhadap perubahan tersebut.

Profil Responden Berdasarkan Wilayah
Tabel 2. Responden Berdasarkan Wilayah

Wilayah Jumlah Persentase
NTB 106 63,7%
Luar Daerah NTB 61 36,3%

Berdasarkan data yang diperoleh, profil responden dalam penelitian ini juga dapat
dilihat dari wilayah tempat tinggal mereka. Sebanyak 106 responden atau 63,7% berasal
dari wilayah Nusa Tenggara Barat (NTB), sementara 61 responden atau 36,3% berasal dari
luar daerah NTB. Hal ini menunjukkan bahwa jangkauan pasar yang tercapai tidak hanya
terbatas di NTB, tetapi juga mencakup wilayah luar NTB, yang menunjukkan efektivitas
pemanfaatan digital marketing oleh UMKM dalam memperluas cakupan pasarnya. Digital
marketing memungkinkan UMKM untuk menjangkau konsumen tidak hanya di tingkat lokal,
tetapi juga pada skala nasional, seperti yang tercermin dalam proporsi responden yang
berasal dari luar NTB. Temuan ini sejalan dengan penelitian Muttalib (2022), yang
menyebutkan bahwa digital marketing memiliki jangkauan pasar yang sangat luas,
mempermudah pemasaran produk untuk menjangkau konsumen di berbagai wilayah, baik
secara lokal maupun nasional.

Profil Responden Berdasarkan Usia
Tabel 3. Responden Berdasarkan Usia

UMUR JUMLAH PERSENTASE
17-24 140 83,9%
25-34 20 11,9%
35-45 7 4,2%

Berdasarkan hasil data yang ada pada kuesioner, profil responden berdasarkan usia
menunjukkan bahwa mayoritas responden berada dalam rentang usia 17-24 tahun, dengan
jumlah 140 orang atau sekitar 83,9% dari total responden. Selanjutnya, terdapat 20
responden yang berusia antara 25-34 tahun, yang menyumbang 11,9% dari keseluruhan.
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Terakhir, hanya ada 7 responden yang berusia antara 35-45 tahun, yang memberikan
kontribusi sebesar 4,2% dalam sampel tersebut. Data ini menunjukkan dominasi usia muda
dalam kelompok responden yang diteliti. Perempuan berusia 17-24 tahun cenderung
memiliki perhatian yang lebih besar terhadap perawatan tubuh mereka (Tridiwanti & Harti,
2021). Sementara itu, kelompok usia 35-45 tahun mencatatkan persentase terendah, yaitu
4,2%, dalam Darmawan (2015) mengatakan kelompok usia 30 tahun keatas membutuhkan
perawatan kulit yang lebih fokus pada kesehatan dan pencegahan tanda-tanda penuaan
cenderung lebih dibutuhkan dan dianggap lebih bermanfaat dalam jangka panjang
dibandingkan dengan hanya mencerahkan kulit.

Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan
Tabel 4. Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah Persentase
Pelajar/ Mahasiswa 117 70,2%
Pengusahan/ Wiraswasta 14 8,3%
PNS 10 6%
Lainnya 26 15,5%

Berdasarkan hasil data yang ada pada kuesioner, menunjukkan komposisi pekerjaan
responden yang berbeda. Dari data yang ada, sebagian besar responden adalah
pelajar/mahasiswa (70,2%), diikuti oleh pengusaha/wiraswasta (8,3%), PNS (6%), dan
lainnya (15,5%). Mahasiswa cenderung memiliki ketertarikan dengan produk-produk online
shop untuk menjaga penampilan sebagai wujud identitas diri. Hal ini dikarenakan belanja
online memiliki manfaat tersendiri bagi konsumennya yaitu hemat, baik hemat waktu, biaya,
maupun tenaga, serta terjamin kualitas barangnya (Fatmawati, 2020).

Profil Responden Berdasarkan Penghasilan
Tabel 5. Responden Berdasarkan Penghasilan

PENGHASILAN JUMLAH PERSENTASE
<1.000.000 87 52,4%
1.000.000 - 3.000.000 46 27,4%
3.000.000 - 5.000.000 21 12,5%
>5.000.000 13 7,7%

Profil responden dalam penelitian ini menunjukkan sebaran pendapatan yang
beragam. Sebagian besar responden, yaitu 52,4%, memiliki pendapatan kurang dari
1.000.000, yang mengindikasikan bahwa mayoritas pengguna Shopee dalam penelitian ini
berasal dari segmen dengan pendapatan relatif rendah. Di sisi lain, sekitar 27,4% responden
memiliki pendapatan antara 1.000.000 hingga 3.000.000, sementara 12,5% responden
berada dalam kisaran pendapatan 3.000.000 hingga 5.000.000, dan hanya 7,7% responden
yang memiliki pendapatan lebih dari 5.000.000. Dengan harga produk seperti Puteri Rinjani
yang dimulai dari kisaran 30 ribuan, produk tersebut dapat dijangkau oleh semua kalangan,
termasuk mahasiswa dan pelajar yang mendominasi kelompok responden dengan
penghasilan kurang dari 1.000.000.
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2. Hasil Uji Normalitas

Uji normalitas adalah uji yang digunakan untuk mengetahui apakah data residual
dalam model regresi terdistribusi secara normal. Dalam penelitian ini menggunakan uji
normalitas dengan metode Kolmogorav- Smirnov, jika nilai signifikansi > 0,05 maka data
dapat dikatakan normal. Begitu juga dengan sebaliknya.

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 167
Normal Parameters?P Mean .0000000
Std. Deviation 7.46482018
Most Extreme Differences Absolute .065
Positive .065
Negative -.039
Test Statistic .065
Asymp. Sig. (2-tailed) .086°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Berdasarkan data diatas, menunjukan bahwa nilai signifikansinya yang didapat
sebesar 0,086 > 0.05, yang berarti menunjukkan bahwa tingkat signifikansinya lebih besar
dari 0,05 artinya data pada penelitian ini distribusi yang normal.

Berdasarkan hasil penelitian digital marketing Shopee di Putri rinjani secara
keseluruhan, menunjukkan bahwa pengaruh digital marketing Shopee terhadap Putri Rinjani
yang signifikan, hal ini melihat bagaimana pentingnya strategi digital marketing Shopee
seperti cost/transaction, incentive, interactive dan site design dalam meningkatkan minat
beli.

3. Hasil Uji Linieritas

Uji linieritas bertujuan untuk mengetahui apakah antara variabel mempunyai
hubungan yang linier atau tidak. Uji linieritas biasanya digunakan sebagai prasyarat dalam
analisis korelasi atau regresi linier. dalam penelitian ini menggunakan metode uji fest for
linearity pada taraf signifikansi lebih dari 0,05. Berikut ini adalah hasil penguijian linearitas:
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Tabel 6. Hasil Uji Linieritas

ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Minat beli * Digital Between Groups  (Combhined) 13247.521 32 413.985 7.727 .000
L EAL Linearity 11176.204 1 11176204  208.616 000
Deviation from Linearity 2071.318 3 66.817 1.247 196
Within Groups 7178.790 134 53.573
Total 20426.311 166

Berdasarkan uji linieritas di atas, diperoleh nilai signifikansi pada Deviation for
Linearity > a (0,196 > 0,05) maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan linear
secara signifikan antara variabel digital marketing tehadap minat beli. Berdasarkan table di
atas menunjukkan bahwa terdapat hubungan linear yang signifikan antara digital marketing
dan minat beli terhadap Putri Rinjani. Digital marketing memiliki pengaruh besar terhadap
minat beli konsumen terhadap produk Putri Rinjani. Setiap elemen dalam strategi digita/
marketing seperti kemudahan cost/transaction, interactive, incentive, dan site design yang
berperan dalam meningkatkan minat beli, transaksional, refrensial, prefrensial, dan
eksploratif.

4. Hasil Uji Regresi Linier Sederhana
Penelitian ini menggunakan regresi linear sederhana untuk menganalisis hubungan
variabel digital marketing (X) terhadap variabel minat beli (Y). Dalam penelitian ini analisis
regresi linier sederhana dapat dilihat pada tabel berikut.
Tabel 7. Hasil Uji Regresi Sederhana

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 12.141 2.992 4.057 .000
Digital marketing .791 .056 .740 14.119 .000

a. Dependent Variable: Minat beli

Y=a + bX
Y= 12,141 + 0,791X
Dari persamaan diatas dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Nilai konstanta pada persamaan tersebut sebesar 12,141 ini menunjukkan bahwa
apabila variabel Digital marketing (X) bernilai 0 (konstan), maka nilai dari Minat
beli (Y) UMKM Puteri Rinjani sebesar 12,141.

2. bX (nilai koefisien regresi Digital marketing) sebesar 0,791, hal ini terjadi jika
setiap kenaikan satuan variabel djgital marketing akan meningkatkan variabel
minat beli sebesar 0,791 dengan asumsi variabel lain dianggap tetap atau tidak
mengalami perubahan.

Tabel 8. Persentase Indikator Digital Marketing

Indikator Persentase (%)
Cost/ Transaction 25.16
Interactive 24.86
Insentive 24.97
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Design 24.99
Jumlah 100

Tabel 9. Presentasi Indikator Minat Beli

Indikator Persentase (%)
Minat Beli Transaksional 24,71
Minat Beli Refrensial 24,42
Minat Beli Prefensial 23,15
Minat Beli Eksploratif 22,48
Jumlah 100

5. Hasil Uji Regresi Linier Sederhana

Koefisien determinasi digunakan untuk menganalisis berapa persen pengaruh
variabel independent mampu menjelaskan variabel dependen. Apabilai nilai R? semakin
besar (mendekati 1). Maka hal tesebut menunjukan bahwa variabel independen mampu
menjelaskan variabel dependen dengan baik. Adapun hasil pengujian koefisien determinasi
dapat dilihat berikut ini.

Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .910° .829 .828 3.744
a. Predictors: (Constant), Digital marketing

Berdasarkan data diatas, diketahui nilai R square sebesar 0,829 atau 82,9%. Hal ini
menunjukan bahwa terdapat pengaruh antara variabel digital marketing (X) terhadap
variabel minat beli (Y) sebesar 82,9% dan sisanya 17,1% dipengaruhi oleh variabel lain
yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini.

6. Pengaruh Digital Marketing Shopee Terhadap Minat Beli UMKM Puteri Rinjani

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terhadap variable- variable yang
terdapat dalam penelitian ini, maka dapat dijelaskan beberapa hasil sebagai berikut:

Menurut Eun Yoong Kim dalam Kurniawan (2021) Digital marketing memiliki
sejumlah elemen kunci yang berperan dalam mempengaruhi minat beli, yang meliputi
kemudahan dalam transaksi (cost/transaction), interaktivitas, insentif, dan desain situs .
Pada hasil penelitian ini masing-masing elemen ini berkontribusi pada peningkatan minat
beli konsumen dalam berbagai dimensi seperti minat beli transaksional, refrensial,
preferensial, dan eksploratif. Hal ini memperkuat temuan bahwa digital marketing
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk Puteri Rinjani. Temuan ini
juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Azizah (2024), yang juga menyatakan
bahwa digital marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen, yang pada akhirnya dapat mendorong peningkatan penjualan pada UMKM.
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Dari indikator-indikator digital marketing yang diuraikan, Cost per transaction
(25,16%) menjadi faktor utama dalam digital marketing, mencakup biaya yang dikeluarkan
konsumen, seperti biaya pengiriman dan promosi dari perusahaan. Shopee mempermudah
transaksi dengan berbagai metode pembayaran seperti Shopeepay, Shopeepaylater, COD,
dan M-banking, yang mengurangi hambatan biaya dan meningkatkan kenyamanan
berbelanja. Interaktivitas (24,86%) juga berperan penting, dengan fitur seperti chat,
penilaian produk, Shopee Live, dan video yang membangun kepercayaan konsumen melalui
komunikasi yang cepat dan informatif. Program insentif (24,97%) seperti tanggal kembar,
gratis ongkir, dan flash sale menarik konsumen, memperkuat citra dan mendorong
pembelian. Terakhir, desain situs (24,99%) yang menarik dan mudah dinavigasi
meningkatkan kenyamanan berbelanja online dan memudahkan konsumen menemukan
produk.

Selain itu, indikator minat beli menunjukkan bahwa konsumen memiliki minat beli
yang beragam. Minat beli transaksional (24,71%) menunjukkan bahwa konsumen
cenderung membeli produk secara langsung setelah terpapar dengan strategi digital
marketing yang ada. Minat beli refrensial (24,42%) mencerminkan kecenderungan
konsumen untuk merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain, yang dapat
meningkatkan daya tarik produk melalui word of mouth. Minat beli preferensial (23,15%)
menunjukkan bahwa konsumen memiliki preferensi terhadap produk tertentu, meskipun
preferensi ini bisa berubah jika ada perubahan dalam produk atau penawaran. Terakhir,
minat beli eksploratif (22,48%) menunjukkan bahwa konsumen aktif mencari informasi lebih
lanjut terkait produk dan mempertimbangkan berbagai aspek sebelum memutuskan untuk
membeli.

Digital marketing mengadopsi strategi pemasaran 6P (produk, harga, tempat,
promosi, orang, dan proses) dalam shopee untuk menarik minat beli konsumen dengan
menawarkan produk UMKM Puteri Rinjani yang berkualitas, harga bersaing, dan kemudahan
dalam proses transaksi. Promosi seperti diskon dan gratis ongkir, ditambah dengan elemen
interaktif seperti ulasan produk dan desain situs yang user-friendly, mempermudah
pengalaman belanja. Program insentif lebih lanjut meningkatkan kepercayaan konsumen,
mendorong mereka untuk melakukan pembelian secara lebih nyaman dan efektif melalui
platform digital. Semua ini tercapai dengan biaya yang relatif lebih rendah karena
pengurangan biaya operasional yang biasanya terkait dengan pemasaran tradisional dan gaji
SDM, berkat otomatisasi sistem yang memudahkan manajemen.

Keunggulan lain dari digital marketing adalah kemampuannya untuk menjangkau
target pasar yang lebih luas dengan jangkauan yang lebih besar dan biaya yang lebih
efisien. Meskipun tim pemasaran lebih banyak berfokus pada strategi digital melalui
perangkat seperti laptop atau ponsel, mobilitas mereka minim, tetapi jangkauan pasar tetap
lebih luas. Branding menjadi lebih cepat dan mudah dilakukan melalui media digital, serta
produsen dapat evaluasi dan pemantauan yang lebih mudah terhadap proses jual-beli,
promosi, dan interaksi dengan konsumen. Selain itu, transaksi dapat dilakukan dalam
hitungan detik dan tersedia 24 jam, memberikan kenyamanan lebih bagi konsumen yang
dapat berbelanja kapan saja. Digital marketing juga dapat penyesuaian terhadap target
pasar yang lebih spesifik berdasarkan minat, usia, status, penghasilan, dan berbagai faktor
lainnya, yang membuat pemasaran lebih efektif dan terarah, sehingga UMKM Puteri Rinjani
dapat memaksimalkan pasar mereka (Sari et,al. 2023).
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Penelitian ini juga mengungkapkan strategi digital marketing yang diterapkan oleh
UMKM Puteri Rinjani untuk memaksimalkan keterlibatan pelanggan, menarik minat beli, dan
meningkatkan penjualan. Salah satunya adalah Content Marketing, yang berfokus pada
pembuatan dan distribusi konten yang relevan dan menarik bagi target pasar. Melalui video
yang diunggah di Shopee, Puteri Rinjani berhasil menarik perhatian pelanggan potensial.
Video ini berisi informasi menarik mengenai produk serta promosi yang sedang berlangsung,
yang memudahkan calon pembeli untuk lebih memahami produk yang ditawarkan.

Sebagaimana dijelaskan oleh Awaluddin, 2021 dengan adanya strategi digital
marketing perusahaan dapat bertumbuh dengan pesat.Pada UMKM Puteri Rinjani
mengaplikasikan Instant Messaging Marketing sebagai strategi digital marketing kedua.
Melalui aplikasi pesan instan pada WhatsApp Puteri Rinjani dapat berkomunikasi langsung
dengan pelanggan dan memanfaatkan fitur-fitur seperti status, grup, serta katalog produk
untuk memberikan informasi terbaru mengenai produk baru atau diskon yang sedang
berlaku. Strategi ini memungkinkan interaksi yang lebih personal dengan pelanggan untuk
menarik minat beli, mempercepat proses informasi, dan meningkatkan peluang untuk
melakukan penjualan.

Penelitian ini memiliki bukti yang jelas bahwa digital marketing yang efektif, melalui
platform e-commerce seperti Shopee memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli
konsumen UMKM Puteri Rinjani. Berdasarkan hasil uji linieritas yang menunjukkan adanya
hubungan yang signifikan antara digital marketing dan minat beli, dapat disimpulkan bahwa
penerapan digital marketing melalui Shopee memiliki dampak positif yang signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai
signifikansi Deviation for Linearity (0,196) lebih besar dari a (0,05), yang tidak ada bukti
yang cukup untuk menolak hipotesis nol (HO). Sebaliknya, hasil uji ini juga memberikan
dukungan yang kuat terhadap hipotesis alternatif (Ha), yaitu penerapan digital marketing
melalui Shopee memang memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen UMKM
Puteri Rinjani.

Temuan ini juga di perkuat hasil analisis koefisien determinasi menunjukkan bahwa
nilai R2 sebesar 0,829 atau 82,9%. Ini berarti bahwa variabel digital marketing (X) mampu
menjelaskan 82,9% pengaruh terhadap variabel minat beli (Y), sementara sisanya 17,1%
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini. Dengan
demikian, penelitian ini mengkonfirmasi bahwa digital marketing yang dilakukan UMKM
Puteri Rinjani melalui platform e-commerce seperti Shopee memiliki pengaruh yang sangat
signifikan terhadap minat beli konsumen, yang berpotensi meningkatkan penjualan produk
UMKM Puteri Rinjani.

Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa penerapan digital marketing
yang efektif melalui platform e-commerce seperti Shopee memiliki pengaruh signifikan
terhadap minat beli konsumen, yang berpotensi meningkatkan penjualan produk UMKM
Puteri Rinjani. Elemen digital marketing yang memiliki peranan penting dan berpengaruh
tinggi terhadap minat beli konsumen adalah kemudahan transaksi (cost/transaction)
dengan persentase 25,16% sedangkan elemen yang memiliki kontribusi terendah adalah
Interactive dengan persentase 24,86%.
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Hasil penelitian ini menunjukkan hubungan yang signifikan antara penerapan digital
marketing dan minat beli, dengan nilai koefisien determinasi sebesar 82,9%, yang
menunjukkan bahwa digital marketing memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap minat
beli konsumen. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa strategi digital marketing yang
diterapkan oleh UMKM Puteri Rinjani melalui platform seperti Shopee tidak hanya berhasil
menarik minat beli konsumen, tetapi juga berpotensi meningkatkan penjualan secara
signifikan.
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