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Abstract: The purpose of this study is to determine how much influence product quality and brand
awareness have on sales, which are moderated by digital marketing, which is expected to help provide
solutions to SMEs or trade businesses, especially in the Pak Tri Coconut Milk Trading Business, which is
the object of research and its buyers or customers. is a population with purposive sampling as the technique
used in this study. A total of 225 buyers or customers of UD Santan Kelapa Pak Tri were used as a sample
using an online guestionnaire survey method. The analysis of the inner and outer models in the SmartPLS
3 program is used as a method of analysis for this research. The results of this study are: product quality
is significant to sales; brand awareness is significant to sales; digital marketing is significant to sales;
digital marketing is not able to moderate product quality to sales; and digital marketing is not able to
moderate brand awareness to sales.

Keyword: brand awareness, digital marketing , product quality, sales

Abstrak: Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk menguji seberapa besar pengaruh kualitas produk dan brand
awareness pada penjualan yang dimoderasi oleh digital marketing yang diharapkan dapat membantu
memberikan solusi pada UKM atau Usaha Dagang terutama pada Usaha Dagang Santan Kelapa Pak Tri
yang menjadi objek penelitian dan para pembeli atau pelanggannya adalah populasi dengan purposive
sampling sebagai teknik yang digunakan dalam penelitian ini. Sebanyak 225 orang pembeli atau pelanggan
UD Santan Kelapa Pak Tri sebagai sampel dengan menggunakan metode survey kuesioner online. Analisis
inner model dan outer model pada Program SmartPLS 3 digunakan sebagai metode analisa penelitian ini.
Hasil dari penelitian ini yaitu: kualitas produk signifikan terhadap penjualan, brand awareness signifikan
terhadap penjualan, digital marketing signifikan terhadap penjualan, digital marketing tidak mampu
memoderasi atas kualitas produk terhadap penjualan dan digital marketing tidak mampu memoderasi atas
brand awareness terhadap penjualan.

Kata Kunci: brand awareness, digital marketing, kualitas produk, penjualan

PENDAHULUAN

Pemanfaatan teknologi digital pada ekonomi
semakin meningkat dengan adanya Covid-19 yang
telah menyebar keseluruh dunia pada tahun 2019.
Dilansir dari website kemenkes RI pada tanggal 2
Maret 2020 dimana Presiden Rl Kkita
mengumumkan secara resmi bahwa Covid -19
telah masuk ke Indonesia serta pada tanggal 9 April
2020 Covid-19 sudah menyebar luas ke 34 provinsi

Indonesia dan semakin meningkat setiap harinya
sehingga pada tanggal 15 Maret 2020 pemerintah
mengambil kebijakan untuk menerapkan sistem
pembelajaran jarak jauh atau disebut PJJ serta
Work From Home atau biasa disebut WFH. Tak
bisa dipungkiri dampak dari Covid-19 begitu besar
ke segala sektor terutama pada perekomian
khususnya di Indonesia semakin melemah setiap
hari sehingga banyak perusahaan-perusahaan besar
maupun menengah melakukan pengurangan
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pegawai guna mempertahankan perusahaan untuk
beroperasi sebagaimana mestinya. Disaat inilah
begitu banyak pegawai yang dirumahkan serta
semakin minimnya lapangan pekerjaan karena
kondisi perekonomian sedang tidak stabil. Selain
itu, kebijakan baru yaitu kebiasaan baru atau yang
lebih dikenal sebagai new normal seperti memakai
masker, mencuci tangan, dan menjaga jarak
diterapkan serta masyarakat dihimbau untuk
mengurangi aktivitas di luar rumah kecuali
keperluan mendesak sebagai bentuk memutus
rantai penyebaran Covid-19.

Disamping dengan diberlakukannya
pembatasan untuk melakukan aktivitas di luar
rumah, UKM atau Usaha Dagang di Pasar pun turut
terkena dampak Covid-19 ini yaitu berkurangnya
orang-orang yang berbelanja langsung ke Pasar dan
memilih berbelanja via online sehingga banyak
pedagang yang merugi. Maka dari itu, masalah
inilah yang mendorong kami untuk membuat
artikel jurnal ini yang diharapkan dapat membantu
memberikan solusi terhadap pelaku usaha. Pada
penelitian ini menggunakan digital marketing
sebagai moderasi antara pengaruh kualitas produk
dan brand ambassador terhadap penjualan untuk
mengetahui seberapa efektifnya pemanfaatan
digital marketing ini untuk membangun kembali
perekonomian terutama pada UKM atau Usaha
Dagang di Pasar disaat pandemi ini.

Perkembangan ekonomi di era digital
khususnya di Indonesia kini berkembang semakin
pesat, berdarkan artikel di Dataindonesia.id dengan
judul "Potensi Ekonomi Digital Indonesia Paling
Besar di Asia Tenggara” menyatakan bahwa
ekonomi digital Indonesia diperkirakan memiliki
total nilai penjualan (gross merchandise
value/GMV) sebesar US$70 miliar pada 2021 serta
proyeksi nilai ekonomi digital Indonesia tumbuh
49%. Dapat disimpulkan bahwa masyarakat
Indonesia umumnya Kkini telah memanfaatkan
teknologi dalam kegiatan sehari-hari termasuk
melakukan transaksi maupun perdagangan.

Kualitas Produk

Menurut penelitian sebelumnya yang membahas
tentang kualitas produk oleh (Narwal & Nayak,

2020), kini penilaian akan kualitas produk
meningkat seiring perkembangan teknologi,
konsumen diberikan pilihan yang lebih beragam
sehingga bisa membandingkan dengan yang lain.
Serta  peningkatan  kualitas  pun  dapat
mempengaruhi strategi penetapan harga dapat
berupa penetapan harga antar waktu yang konstan
atau bervariasi dari waktu ke waktu serta
berpengaruh terhadap penjualan (de Giovanni &
Zaccour, 2019).Variasi produk, daya tahan produk,
kualitas  produk  menyesuaikan  keinginan
konsumen, serta kemasan produk dapat menjadi
indikator yang digunakan untuk mengukur kualitas
produk menurut (Gito, 2018) dalam penelitian
yang dilakukan (Putra, 2021).

Brand Awareness

Brand awareness adalah kemampuan pembeli
untuk mengenali, mengingat, suatu merk atau
produk yang dapat menunjang untuk membeli
kembali. Dengan digital marketing yang memiliki
jangkauan yang lebih luas pun dapat membantu
suatu produk dapat dikenal luas dan tentunya
memiliki peluang yang cukup besar untuk dapat
dikenal lebih luas. (BILGIN, 2018; Juliana &

Sihombing, 2019). Dalam penelitian yang
dilakukan  (Juliana &  Sihombing, 2019)
menyebutkan keuntungan pengetahuan,

keuntungan pertimbangan, dan keuntungan pilihan
sebagai tiga keuntungan dari memiliki tingkat
kesadaran merek yang tinggi menurut (Keller,
2013) yang menjadi indikator pada peneltian ini.

Penjualan

Menurut Mulyadi dalam penelitian  (Afrigh
Rozaana Moch Dzulkirom Muhammad Saifi,
2014) “Kegiatan penjualan terdiri dari transaksi
penjualan barang atau jasa, baik secara kredit
maupun tunai”. (Chaker et al., 2022; Terho et al.,
2022; Yang et al., 2022) dalam penelitannya
menyatakan penjualan sebuah produk secara online
kini semakin populer dengan adanya website,
media social, e-commerce pembeli mengubah
preferensi mereka dari interaksi secara langsung
menjadi virtual yang memunculkan strategi
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penjualan yang baru sehingga dapat menjadi
indikator pada penelitian ini yaitu keterlibatan
digital dalam penjualan, keterlibatan pelanggan,
serta kinerja dalam penjualan.

Digital Marketing

Digital marketing adalah suatu cara untuk menarik,
persuasif, pengenalan produk, memaksimalkan
profit serta penjualan. Dengan melakukan
kampanye media sosial yang lebih besar dapat
meningkatkan pesanan pendapatan yang jauh lebih
tinggi (Dolega et al., 2021; Tan et al., 2021).

Berdasarkan penelitian yang dilakukan (Ko,
2019; Lamberton & Stephen, 2016; Martin-
Consuegra Navarro et al., 2018), digital marketing
unggul dalam memberi informasi, menawarkan,
serta menjual produk dan layanan kepada
pelanggan karena memiliki jangkauan yang luas
dan diharapkan menjadi yang terdepan dalam
revolusi teknologi serta digital marketing
merupakan bagian integral dari proses transformasi
bisnis digital dengan teknik pemasaran baru yang
relevan dengan situasi pasar saat ini, yang
didasarkan pada teknologi informasi dan
komunikasi. Dengan bantuan pemasaran digital,
bisnis memiliki akses ke alat manajemen hubungan
pelanggan yang lebih efektif dan menyediakan
pelanggan yang lebih tinggi kepuasan (Veleva &
Tsvetanova, 2020). Dengan menggunakan digital
marketing sebagai teknik pemasaran yang
digunakan  dapat membantu  menjangkau
konsumen lebih efektif dan luas karena setiap
orang dapat mengakses dengan cepat tanpa ada
batasan baik dari segi waktu, tempat, maupun
negara (Arango-Botero et al., 2021). Kemudian,
ada enam indikator digital marketing yang
digunakan pada penelitian ini menurut (Putri &
Marlien, 2022) yaitu, Website, Search Engine
Marketing, Web Banner, Social Network, E-mail
marketing, Affiliate marketing

Hipotesis Penelitian

Berdasarkan teori-teori diatas berikut hipotesis
yang ada pada penelitian ini :

e H1 Kualitas produk berpengaruh

signifikan terhadap penjualan

o H2 Brand awareness berpengaruh
signifikan terhadap penjualan
e H3 Moderasi  digital marketing

berpengaruh signifikan terhadap penjualan

e H4 : Moderasi digital marketing atas

kualitas produk berpengaruh signifikan
terhadap penjualan
¢ H5: Moderasi digital marketing atas brand

awareness berpengaruh signifikan

terhadap penjualan

METODE PENELITIAN

Pendekatan kuantitatif menjadi metode penelitian
yang digunakan dengan pembeli atau pelanggan
UD Santan Kelapa pak Tri yang berlokasi di Pasar
Serdang, Kemayoran sebagai populasi pada
penelitian ini. Karena adanya keterbatasan dana
dan waktu serta populasi yang luas sehingga tidak
memungkinkan semua populasi diteliti maka dari
itu kami menggunakan purposive sampling dengan
menggunakan sampel penelitian sebanyak 225
responden.

Variabel yang digunakan adalah Kualias
Produk (Xi) dan Brand Awareness (Xz) sebagai
variabel bebas, Penjualan (Y) sebagai variabel
terikat dan Digital Marketing (Z) sebagai variabel
moderasi. Metode analisis yang digunakan adalah
Structural Equation Modeling — Partial Least
Square (SEM-PLS) menggunakan program
SmartPLS 3.2 dengan dua langkah analisis data
kelompok yaitu model pengukuran (outer loading)
dan analisis model (inner model) (Julian, 2018).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden

Penelitian ini menggunakan 5 kriteria yaitu,
pembeli atau pelanggan UD Santan Kelapa, jenis
kelamin, usia, status pekerjaan, biasa membeli
santan dengan datang ke pasar atau pesan secara
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online dengan menggunakan aplikasi Whatsapp.
Terdapat 225 responden yang merupakan pembeli
atau pelanggan UD Santan Kelapa baik datang
langsung ke pasar maupun memesan melalui
aplikasi Whatsapp dengan dominasi jenis kelamin
perempuan sebesar 87,1% sedangkan laki-laki
sebanyak 12,9%. Kemudian dominasi usia
responden vyaitu >35 tahun sebanyak 48%,
dibandingkan dengan usia 26-30 tahun sebesar
44,4% diikuti dengan usia 17-25 tahun sebesar
7,6%. Serta dominasi status pekerjaan diisi oleh
Ibu rumah tangga sebanyak 35,1%, diikuti dengan
pemilik usaha Kkatering sebesar 15,6%, pemilik
usaha Rumah Makan Padang sebesar 15,1%,
pedagang nasi uduk sebesar 14,2%, dan sebanyak
88,4% membeli santan melalui Whatsapp
dibandingkan dengan datang langsung ke Pasar
sebanyak 11,6%. Berdasarkan hasil olah data dapat
disimpulkan bahwa kini para Ibu rumah tangga
sudah mengaplikasikan teknologi dikehidupan
sehari-harinya salah satunya dengan membeli
santan kelapa secara online melalui aplikasi
Whatsapp.

Analisa Hasil Penelitian

Sumber
(2022)

. hasil pengolahan data smartPLS 3.2

Gambar 1. Diagram Jalur

Pada gambar 1 menunjukkan hasil olah data
dengan nilai outer loadings telah memenuhi syarat
yaitu > 0,7. Nilai loading factor 0,3 sesuai dengan
minimum, nilai loading factor 0,4 dianggap lebih

baik dan loading factor > 0,5 dianggap
signifikan (Hair, 1998), sehingga pada penelitian
ini nilai loading factor yang digunakan > 0,7.

Tabel 1. Construct Reability and Validity
Sumber : hasil pengolahan data smartPLS 3.2

(2022)

Cronbach’s Rho A Reability  AVE
Alpha Composite
Brand 0,704 0,835 0,628
Awareness 0,703
(X2)
Digital 0,820 0,869 0,525
Marketing 0,819
(2)
Kualitas 0,838 0,885 0,606
Produk 0,837
(X1)
Moderasi Z 1,000 1,000 1,000 1,000
atas X1
Moderasi Z 1,000 1,000 1,000 1,000
atas X2
E’\e(r)uualan 0,762 0,762 0,849 0,584

Hasil Uji Reabilitas

Sesuai tabel 1 di atas menunjukkan bahwa
cronbach’s alpha, composite reability dan AVE di
semua nilai variabel > 0,5 sehingga bisa
disimpulkan bahwa data yang diperoleh dari semua
variabel ialah reliable dan selanjutnya bisa
dilanjutkan dengan uji hipotesis (Ghozali & Latan,
2015).

Uji Hipotesis

Selanjutnya dilakukan pengujian hipotesis
untuk melihat nilai T statistik dan nilai probabilitas
(p-value).



Journal of Business Management Education | Volume 7, Number 1, May 2022, page. 1-8

Tabel 2. Path Coefficients

Original Sample Stan_da_rt T-_ P-
Mean Deviation Statis Val
Sample .
tic ue
Brand 0,261 0,263 0,076 3,443 0,00
Awareness 1
->
Penjualan
Digital 0,183 0,181 0,083 2,217 0,02
Marketing 7
->
Penjualan
Kualitas 0,426 0,429 0,093 4,559 0,00
produk -> 0
Penjualan
Moderasi -0,133 -0,126 0,109 1,217 0,22
digital 4
marketing
atas
kualitas
produk ->
Penjualan
Moderasi 0,116 0,109 0,121 0,958 0,33
digital 8
marketing
atas brand
awareness
->
Penjualan
Sumber : hasil olah data (2022)
Pembahasan Hipotesis
Hipotesis pertama kualitas produk

berpengaruh signifikan terhadap penjualan, pada
tabel 2 di atas memunjukkan nilai original sample
positif sebesar 0,426 dengan t-statistic 4,559 > 1,96
dan p-value 0,000 < 0,05. Bukti bahwa kualitas
produk dan penjualan berpengaruh signifikan dan
hipotesis satu (H1) diterima. Didukung oleh
penelitian sebelumnya (de Giovanni & Zaccour,
2019) yang menunjukkan bahwa peningkatan
kualitas dapat memengaruhi strategi penetapan
harga dan penjualan.

Hipotesis kedua yaitu mengenai
awareness berpengaruh  signifikan

brand
terhadap

penjualan, berdasarkan tabel 2 menunjukkan nilai

original sample yang positif yaitu 0,261 dengan t-
statistic 3,443 > 1,96 dan p-value 0,001 < 0,05.
Membuktikan bahwa brand awareness dan
penjualan berpengaruh signifikan maka hipotesis
dua (H2) diterima. Didikung dengan penelitian
yang dilakukan (BILGIN, 2018; Juliana &
Sihombing, 2019) menyatakan dengan digital
marketing yang memiliki jangkauan yang lebih
luas pun dapat membantu suatu produk dapat
dikenal luas serta memiliki peluang besar untuk
dapat dikenal lebih luas.

Hipotesis ketiga yaitu mengenai moderasi
digital marketing bepengaruh signifikan terhadap
penjualan, berdasarkan tabel 2 menunjukkan
nilai original sample yang positif yaitu 0,183
dengan t-statistic 2,217 > 1,96 dan p-value 0,027
< 0,05. Membuktikan bahwa digital marketing
dan penjualan memiliki pengaruh yang signifikan
dan hipotesis tiga (H3) diterima. Seperti yang
dikatakan oleh (Dolega et al., 2021; Tan et al.,
2021)bahwa dengan melakukan kampanye media
sosial yang lebih besar dapat meningkatkan
pesanan pendapatan yang jauh lebih tinggi.

Hipotesis keempat yaitu mengenai moderasi
digital ~marketing atas kualitas produk
berpengaruh yang signifikan terhadap penjualan,
pada tabel 2 menunjukkan original sample yang
negatif yaitu -0,133 dengan t-statistic 1,217 <

1,96 dan p-value 0,224 > 0,05. Membuktikan
bahwa moderasi digital marketing atas kualitas
produk dan penjualan tidak berpengaruh signifikan
maka hipotesis empat (H4) ditolak. Hasil ini
berlawanan dengan penelitian yang telah dilakukan
(Handayani SB & Martini Ida, 2017) memiliki
pengaruh positif dengan nilai original sample
0,112, t-statistic 2,321 > 1,658 dengan angka
signifikasi 0,017 < 0,05 sehingga signifikan
terhadap minat beli yang dapat diartikan juga
memiliki pengaruh pada penjualan, sedangkan
dipenelitian ini positif tidak signifikan terhadap
penjualan karena digital marketing belum
sepenuhnya digunakan sebagai moderasi atas
kualitas produk oleh penjual melainkan masih lebih
terfokus memanfaatkan digital marketing untuk
peningkatan penjualan.
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Hipotesis kelima yaitu mengenai moderasi
digital marketing atas brand awareness
berpengaruh  signifikan terhadap penjualan,
berdasarkan tabel 2 menunjukkan original sample
yang positif yaitu 0,116 dengan t-statistic 0,958 <
1,96 dan p-value 0,338 > 0,05. Membuktikan
bahwa moderasi digital marketing atas brand
awareness dan penjualan tidak berpengaruh
signifikan maka hipotesis lima (H5) ditolak. Hasil
ini berlawanan dengan hasil penelitian dari (Hutter
et al., 2013) yang menyimpulkan bahwa aktivitas
di sosial media yang merupakan bagian dari digital
marketing berpengaruh signifikan pada merek
sehingga mendukung keputusan pembelian yang
tentunya juga memiliki pengaruh pada peningkatan
penjualan.

KESIMPULAN DAN SARAN

Hasil penelitian menunjukkan pengaruh kualitas
produk dan brand awareness pada penjualan yang
dimoderasi oleh digital marketing dapat
disimpulkan sebagai berikut :

Kualitas produk memberikan dampak positif
signifikan terhadap penjualan yang dimana dapat
diartikan bahwa semakin bagus kualitas suatu
produk dibandingkan kompetitor maka selain akan
meningkatkan minat beli juga dapat meningkatkan
penjualan.

Brand awareness memberikan dampak positif
signifikan terhadap penjualan yang dimana suatu
produk sudah dikenal banyak orang bahkan bisa
membentuk customer trust tentu saja peningkatan
penjualannya pun turut terus-menerus meningkat
karena  pembeli  akan  memilih  tanpa
mempertimbangkan atau membandingkan terlebih
dahulu dengan produk lain.

Moderasi digital marketing memberikan
dampak positif signifikan terhadap penjualan
karena jangkauan dari digital marketing sangatlah
luas secara efektif selain itu digital marketing juga
sebuah  inovasi  teknik  pemasaran  yang
memanfaatkan teknologi untuk memasarkan
sebuah produk yang dapat mengurangi biaya iklan,
dan peluang untuk peningkatan penjualan,
kepuasan akan produk serta pendapatan yang lebih

tinggi.

Moderasi digital marketing atas kualitas
produk terhadap penjualan berpengaruh negatif
tidak signifikan karena jangkauan digital
marketing yang luas dan tak terbatas baik dari segi
waktu, negara, maupun bahasa sehingga perannya

lebih  besar memberikan dampak terhadap
penjualan  dibandingkan untuk peningkatan
kualitas produk.

Moderasi digital marketing atas brand

awareness terhadap penjualan berpengaruh positif
tidak signifikan sehingga dapat disimpulkan
berdasarkan olah data tersebut bahwa hipotesis
kelima pada penelitian ini ditolak.

SARAN

Dengan semakin berkembangnya teknologi yang
dapat membantu kegiatan sehari-hari termasuk
dalam aktivitas transaksi jual-beli yang tentu saja
memberikan kemudahan pada pembeli selain itu
mempermudah pembeli untuk memilih produk
yang diinginkan dengan memberikan beberapa
pilihan produk serupa sehingga pembeli dapat
membandingkannya terlebih dahulu. Maka dari itu,
pentingnya melakukan peningkatan kualitas
produk dan brand awareness dapat membantu
produk dapat dikenal lebih luas serta digital
marketing membantu untuk mempermudah
melakukan pemasaran dengan jangkauan yang
lebih luas sehingga memiliki peluang untuk
peningkatan penjualan tinggi.

Ada saran lain untuk selanjutnya menganalisa

pertumbuhan usaha yang dipengaruhi digital

marketing dan brand awareness dengan keputusan

dan kepuasan pelanggan menjadi variabel mediasi.
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