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Abstrak 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh fenomena perkembangan pesat bisnis kuliner 

dan penerapan digital marketing sebagai strategi utama pelaku usaha dalam 

menjangkau konsumen. Fokus penelitian adalah menguji pengaruh umpan balik 

pelanggan, komunikasi pemasaran, hubungan pelanggan (CRM), dan berbagi 

konten terhadap volume penjualan Warung Iga Cak Erwan Karanganyar di era 

digital. Metode yang digunakan bersifat kuantitatif dengan pendekatan survei, 

melibatkan 100 responden pelanggan aktif yang dipilih melalui purposive 

sampling. Data diperoleh melalui kuesioner online dan dianalisis dengan regresi 

linier berganda. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa keempat variabel 

independen umpan balik pelanggan , komunikasi pemasaran, hubungan 

pelanggan, dan berbagi konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

volume penjualan. Temuan ini mendukung teori relationship marketing dan CRM, 

serta menegaskan pentingnya strategi digital marketing, seperti pengelolaan 

platform media sosial, sistem umpan balik digital, dan konten interaktif, dalam 

meningkatkan kinerja penjualan usaha kuliner. Berdasarkan hasil tersebut, 

disarankan agar manajemen Warung Iga Cak Erwan terus mengoptimalkan kanal 

digital untuk mengumpulkan dan menindaklanjuti umpan balik, merancang 

komunikasi pemasaran terpadu yang adaptif, memperkaya program loyalitas 

berbasis data pelanggan, serta memproduksi konten digital yang konsisten dan 

relevan guna mempertahankan pertumbuhan penjualan di tengah persaingan bisnis 

yang semakin digital. 

 

Kata kunci: strategi digital marketing, volume penjualan 

 

Abstract 

This study is motivated by the rapid growth of the culinary industry and the 

widespread adoption of digital marketing as a core strategy for reaching 

customers. It examines the effects of customer feedback, marketing 

communications, customer relationship management (CRM), and content sharing 

on sales volume at Warung Iga Cak Erwan Karanganyar in the digital era. 

Employing a quantitative survey design, the research sampled 120 active 

customers through purposive sampling. Data were collected via an online 

questionnaire and analyzed using multiple linear regression. Hipotesa tests 

revealed that all four independent variables customer feedback, marketing 

communications, customer relationships, and content sharing exert a positive and 
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significant influence on sales volume. These findings support relationship 

marketing and CRM theory and underscore the critical role of digital marketing 

strategies such as social media management, digital feedback systems, and 

interactive content in enhancing sales performance for culinary businesses. Based 

on these results, it is recommended that Warung Iga Cak Erwan’s management 

continue to optimize digital channels for feedback collection and response, design 

adaptive integrated marketing communications, enrich data-driven loyalty 

programs, and produce consistent, relevant digital content to sustain sales growth 

amid intensifying digital competition. 

 

Keywords: Digital Marketing Strategic, Sales Volume 

 

1. PENDAHULUAN 

Berjalannya bisnis dimaknai sebagai suatu usaha yang dilakukan oleh per 

seorangan atau kelompok guna memperoleh keuntungan. Dalam paham kapitalis, 

bisnis dilakukan untuk memperoleh keuntungan sebesar-besarnya dan 

peningkatan kekayaan pemilik atau kelompok usaha. Bisnis dijalankan dengan 

menyajikan penawaran barang atau jasa, sehingga mampu mempengaruhi 

permintaan pasar (Cahyaningsih & Abadi, 2023). Dalam proses penciptaan nya, 

Bisnis berjalan dengan menyelaraskan produk atau jasa yang dimiliki sesuai 

dengan kebutuhan dan keinginan konsumen serta perkembangan pasar yang ada. 

Secara ekonomi, ide dan usaha yang diterapkan dalam rangka menunjukan 

utilitas serta mempertemukannya dengan kebutuhan dan keinginan konsumen 

merupakan satu konsep yang paling penting untuk dijalankan dalam sebuah bisnis 

(Provost, F., & Schrift, R. 2017). Pelaku usaha harus memastikan bahwa 

ekosistem bisnis yang dimilikinya mampu menarik dan mempertahankan 

konsumen di tengah pertumbuhan ukuran pasar serta persaingan yang ada. 

Konsumen merupakan penentu akhir atas kepuasan dan kelayakan produk, 

sehingga pelaku usaha harus memastikan bahwa aktivitas pemasaran mampu 

mentransformasikan sebuah kebutuhan dalam keinginan pada produk yang 

dimiliki (Nurmalina, n.d.). 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi dalam dua dekade 

terakhir telah membawa perubahan signifikan dalam berbagai aspek kehidupan, 

termasuk di bidang pemasaran. Dengan meningkatnya penetrasi internet dan 

penggunaan perangkat seluler, perilaku konsumen telah berubah, mengarah pada 
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preferensi yang lebih tinggi terhadap media digital dibandingkan dengan media 

konvensional. Konsumen kini lebih banyak mencari informasi produk, 

membandingkan harga, dan melakukan pembelian melalui platform digital (Ellis-

Chadwick, F. 2020). Hal ini menciptakan peluang sekaligus tantangan bagi pelaku 

usaha untuk menyesuaikan strategi pemasaran mereka agar tetap relevan dan 

kompetitif. 

Perkembangan pesat UMKM secara kuantitas, juga kualitas tidak terlepas 

dari peran teknologi yang ada. Teknologi menjadi pendorong utama pertumbuhan 

ekonomi saat ini, yang memantik peningkatan produktivitas dan efisiensi, inovasi 

produk atau jasa, dan jangkauan pasar yang lebih luas (Vanguard 

Professional,2024). Pada saat yang sama, perubahan pada gaya hidup dan usaha 

atas pemenuhan hasrat konsumen akan terbentuk dengan sendirinya yang 

dipengaruhi oleh informasi teknologi yang digunakan.  

Terbukti, semakin menjamurnya bisnis kuliner saat ini menjadi indicator 

adanya perubahan pola pemenuhan hasrat konsumen. Keberadaan teknologi telah 

mengubah wajah industry kuliner secara signifikan, membawa berbagai 

perubahan dalam cara operasional, pemasaran, dan interaksi dengan konsumen. 

Pun dengan produk yang ditawarkan jauh lebih beragam. Besarnya skala data 

yang tersebar lebih cepat saat ini menciptakan iklim penjualan yang 

memposisikan kosumen dan produsen sama aktifnya (Lammi & Pantzar, 2019). 

Dengan demikian, Pelaku usaha dituntut untuk senantiasa mengikuti tren dan 

menangkap serta memahami persepsi konsumen atas informasi yang tersebar. 

Menurut Zhou, Barnes, McCormick, & Cano, 2020 dalam jurnal 

(Cartwright et al., 2022). Lingkungan bisnis dan perkembangan teknologi yang 

ada  memberikan peluang dan juga strategi baru dalam mengkomunikasikan value 

suatu produk atau perusahaan kepada kolega. Pelaku usaha berusaha menjabarkan 

informasi yang terukur dan memang dibutuhkan oleh kolega potensial untuk 

evaluasi penawaran yang dilakukan.Pelaku usaha menghantarkan sebuah nilai dari 

produk yang dimiliki dalam pertukaran nya dengan nominal konsumen dan 

peningkatan volume penjualan. 
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Pemasaran merupakan usaha pemenuhan ekspektasi konsumen dalam 

menentukan kebutuhan dan keinginannya dengan produk yang dihadirkan oleh 

pelaku usaha. Pemasaran secara sosial diartikan sebagai proses sosial yang 

dilakukan untuk memperoleh apa yang menjadi hasrat konsumsi seorang 

individua tau kelompok melalui penciptaan, penawaran, dan permintaan 

(Donovan. R, 2011). Sedangkan secara manajerial, pemasaran dimaknai sebagai 

sebuah ketrampilan dalam menjual produk. Strategi pemasaran digital merupakan 

bagian dari perjalanan evolusi pemasaran yang menjadi dampak dari 

perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi yang ada.  

Pemasaran digital merupakan praktik menjabarkan informasi tentang 

produk dan nilai yang terkandung di dalamnya dengan memanfaatkan saluran 

distirbusi digital (Waruwu et al., 2022). Strategi digital marketing yang efektif 

harus mampu mengintegrasikan berbagai saluran ini untuk menciptakan 

pengalaman yang konsisten dan menarik bagi konsumen. Pemasaran digital tidak 

hanya tentang menjangkau audiens yang lebih luas tetapi juga tentang 

menyediakan konten yang relevan dan personalisasi untuk meningkatkan 

keterlibatan dan loyalitas pelanggan. 

Terbentuknya jaringan kosumen yang loyal tersebut lah yang kemudian 

diharapkan mampu meningkatkan volume penjualan secara konsisten bagi usaha. 

Volume penjualan tentu menjadi tujuan utama dari tiap usaha. Sama hal nya, 

dengan strategi digital marketing yang telah diterapkan Warung Iga Cak Erwan, 

memperhatikan bagaimana keputusan pembeli bagi para calon pelanggan mereka, 

dan melalui media sosial Warung Iga Cak Erwan mengenalkan serta menawarkan 

bagaimana nilai dari suatu produk yang dimiliki Warung Iga Cak Erwan. 

 

2. METODE 

Penelitian ini dilakukan menggunakan metode kuantitatif deskriptif. Metode 

dilakukan dengan mengumpulkan data, menganalisis, dan menyajikan dalam 

bentuk numerik secara sistematis, dengan fokus penelitian adalah menganalisis 

pengaruh strategi digital marketing terhadap volume penjualan Warung Iga Cak 

Erwan di Karanganyar. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang 
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menjadi pengikut akun media sosial instagram Warung Iga Cak Erwan, yang 

mana dari keseluruhan 39.153 pengikut ditetapkan 100 sampel yang 

merepresentasikan karakteristik populasi tersebut. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan purposive sampling dengan pendekatan simple random sampling, 

dengan mendistribusikan google form kepada responden. Data yang telah 

didapatkan kemudian dianalisis menggunakan SPSS dengan tahapan uji kualitas 

data, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis penelitian. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Karakteristik Responden 

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa karakteristik responden pada 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Frekuensi (n) Persentase (%) 

Usia   

 18-25 tahun 23 23 

 26-35 tahun 25 25 

 36-45 tahun 31 31 

 46-55 tahun 21 21 

Jenis Kelamin   

 Laki-Laki 49 49 

 Perempuan 51 51 

Pekerjaan   

 Pelajar/Mahasiswa 26 26 

 Wiraswasta 25 25 

 Pegawai Negeri 25 25 

 Pegawai Swasta 13 13 

 Lainnya 11 11 

      Sumber: Data primer (2025) 

Karakteristik responden dalam penelitian ini mencakup variabel usia, jenis 

kelamin, dan jenis pekerjaan. Berdasarkan data usia, mayoritas responden berada 

pada rentang usia 36–45 tahun sebanyak 31 orang (31%), diikuti oleh kelompok 

usia 26–35 tahun sebanyak 25 orang (25%), usia 18–25 tahun sebanyak 23 orang 

(23%), dan yang berusia 46–55 tahun sebanyak 21 orang (21%). Hal ini 

menunjukkan bahwa sebagian besar responden berada pada usia produktif dan 

matang dalam pengambilan keputusan. 
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Dari segi jenis kelamin, distribusi responden cukup seimbang dengan jumlah 

responden perempuan sebanyak 51 orang (51%) dan laki-laki sebanyak 49 

orang (49%). Ini menunjukkan keterwakilan yang hampir merata antara kedua 

jenis kelamin dalam penelitian ini. Sementara itu, dalam hal pekerjaan, 

responden didominasi oleh pelajar atau mahasiswa sebanyak 26 orang (26%), 

diikuti oleh wiraswasta dan pegawai negeri yang masing-masing berjumlah 25 

orang (25%). Pegawai swasta berjumlah 13 orang (13%), sedangkan sisanya 

sebanyak 11 orang (11%) berasal dari kategori pekerjaan lainnya. 

Keberagaman latar belakang pekerjaan ini memberikan gambaran yang lebih 

komprehensif mengenai persepsi dan pengalaman responden terhadap variabel 

yang diteliti. 

3.2 Uji Hipotesis Penelitian 

3.2.1 Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Tabel 1. Uji R
2
 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .571
a
 .526 .323 2.576 

a. Predictors: (Constant), X 

b. Dependent Variable: Y 

 

R sebesar 0,571 menunjukkan adanya hubungan yang moderat antara variabel 

independen (X) dan variabel dependen (Y). Nilai ini menggambarkan kekuatan 

hubungan linear antara kedua variabel tersebut. R Square (R²) sebesar 0,526 

mengindikasikan bahwa sekitar 52,6% variasi dalam variabel dependen (Y) dapat 

dijelaskan oleh variabel independen (X). Ini menunjukkan bahwa model regresi 

yang digunakan baik dalam menjelaskan hubungan antara X dan Y, meskipun 

masih ada 47,4% variasi yang tidak dapat dijelaskan oleh model ini. 
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3.2.2 Uji T 

Tabel 2. Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 8.716 3.060  2.849 .005 

TOTALX1 .015 .070 .022 2.216 .001 

TOTALX2 .123 .070 .179 5.760 .000 

TOTALX3 .013 .072 .018 2.178 .003 

TOTALX4 .032 .075 .043 6.419 .000 

a. Dependent Variable: TOTALLY 

 

Berdasarkan hasil uji t parsial yang ditampilkan dalam tabel coefficients, 

diketahui bahwa seluruh variabel independen berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap variabel dependen  Volume Penjualan. Variabel Umpan Balik 

memiliki nilai koefisien sebesar 0,015 dengan nilai signifikansi 0,001, yang 

menunjukkan bahwa Umpak Balik Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Volume Penjualan. Selanjutnya, Komunikasi Pemasaran menunjukkan 

nilai koefisien sebesar 0,123 dengan signifikansi 0,000, menandakan pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Volume Penjualan. Variabel Hubungan Pelanggan 

juga memberikan pengaruh positif dengan koefisien sebesar 0,013 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,003. Sementara itu, Berbagi Konten memiliki nilai koefisien 

sebesar 0,032 dengan signifikansi 0,000, yang berarti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel dependen.  

3.3 Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa keempat variabel independen, yaitu umpan 

balik pelanggan, komunikasi pemasaran, hubungan pelanggan, dan berbagi 

konten, memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan di 

Warung Iga Cak Erwan Karanganyar. Temuan ini menegaskan pentingnya 

pendekatan pemasaran yang berfokus pada pelanggan dalam meningkatkan 

performa penjualan bisnis kuliner. 

Pertama, variabel umpan balik pelanggan terbukti berpengaruh signifikan 

terhadap volume penjualan. Semakin baik kualitas umpan balik yang diterima dan 

ditindaklanjuti oleh pihak warung, maka semakin besar peningkatan penjualan 

yang dapat dicapai. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan yang merasa suaranya 



8 

 

didengar cenderung memiliki kepuasan yang lebih tinggi dan berpotensi menjadi 

pelanggan setia. Secara teoritis, temuan ini sejalan dengan konsep relationship 

marketing yang menekankan pentingnya menjalin hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan. Loyalitas yang tercipta dari hubungan tersebut akan 

mendorong pembelian ulang, mengurangi sensitivitas terhadap harga, serta 

meningkatkan promosi dari mulut ke mulut. Loyalitas pelanggan memberikan 

kontribusi sebesar 58,3% terhadap peningkatan penjualan, menunjukkan bahwa 

umpan balik yang positif merupakan awal dari terbentuknya loyalitas tersebut 

(Lerek et al., 2024) 

Kedua, komunikasi pemasaran juga ditemukan berpengaruh signifikan 

terhadap peningkatan volume penjualan. Komunikasi yang dilakukan melalui 

media sosial, spanduk, dan promosi langsung memainkan peran penting dalam 

membentuk kesadaran konsumen serta mendorong keputusan pembelian. Hal ini 

sejalan dengan teori Integrated Marketing Communication (IMC) dari Kotler dan 

Keller (2016), yang menegaskan bahwa komunikasi pemasaran yang terintegrasi 

dapat memperkuat persepsi konsumen dan meningkatkan hubungan emosional 

terhadap produk. Komunikasi melalui media sosial sangat efektif dalam 

memengaruhi keputusan pembelian pada sektor UMKM kuliner (Ramadian et al., 

2023). Dengan demikian, strategi komunikasi pemasaran yang konsisten dan 

sesuai dengan preferensi pasar menjadi krusial dalam mendorong penjualan.  

Selanjutnya, hubungan pelanggan terbukti memiliki kontribusi signifikan 

dalam mendorong peningkatan volume penjualan. Hubungan yang erat antara 

pelanggan dan pengelola warung menciptakan kepercayaan dan kenyamanan yang 

pada akhirnya mendorong pembelian ulang. Konsep Customer Relationship 

Management (CRM) sebagaimana dijelaskan oleh Kotler dan Keller (2016) 

menekankan bahwa pengelolaan hubungan secara strategis akan menciptakan 

loyalitas jangka panjang dan nilai pelanggan yang berkelanjutan. Hubungan 

pelanggan yang konsisten mampu meningkatkan loyalitas dan frekuensi 

pembelian, yang berkontribusi langsung terhadap pendapatan bisnis (Derajad 

Wijaya, 2024)  
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Terakhir, berbagi konten juga memiliki pengaruh signifikan terhadap 

peningkatan volume penjualan. Semakin rutin dan relevan konten dibagikan 

kepada audiens, semakin besar pula dampaknya terhadap ketertarikan konsumen 

dan keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan pandangan (Rancati & Gordini, 

2015) yang menyatakan bahwa konten yang berkualitas dapat menarik, 

mempertahankan audiens, serta membentuk tindakan pembelian yang 

menguntungkan secara bisnis. Penelitian Damayanti dan Raharjo (2022) juga 

menunjukkan bahwa berbagi konten secara strategis, khususnya melalui media 

sosial, dapat memperkuat citra merek dan meningkatkan keterlibatan konsumen. 

Dalam konteks Warung Iga Cak Erwan, berbagi foto menu, testimoni pelanggan, 

dan informasi promo secara konsisten menjadi alat penting dalam memperluas 

jangkauan pemasaran dan memperkuat ikatan dengan pelanggan. Secara 

keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa strategi pemasaran berbasis relasi dan 

digital sangat relevan untuk diterapkan oleh UMKM kuliner. Pengelolaan yang 

efektif terhadap umpan balik, komunikasi yang terintegrasi, hubungan yang dijaga 

secara berkelanjutan, serta berbagi konten yang menarik menjadi pilar penting 

dalam meningkatkan volume penjualan. Oleh karena itu, Warung Iga Cak Erwan 

Karanganyar disarankan untuk terus mengembangkan strategi pemasaran yang 

berpusat pada konsumen, dengan mengoptimalkan interaksi digital dan 

membangun relasi yang kuat dengan pelanggan. 

 

4. PENUTUP 

4.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh positif dan signifikan antara umpan balik pelanggan, 

komunikasi pemasaran, hubungan pelanggan, dan berbagi konten terhadap 

volume penjualan Warung Iga Cak Erwan Karanganyar. Umpan balik pelanggan 

terbukti mampu meningkatkan volume penjualan melalui peningkatan kepuasan 

dan loyalitas pelanggan. Komunikasi pemasaran yang efektif, khususnya melalui 

media digital, berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen dan 

mendorong keputusan pembelian. Selain itu, hubungan pelanggan yang dikelola 
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dengan baik mampu menciptakan kedekatan emosional yang berujung pada 

pembelian ulang dan rekomendasi dari mulut ke mulut. Sementara itu, strategi 

berbagi konten yang menarik dan konsisten turut memperkuat keterlibatan 

pelanggan dan membentuk citra positif warung di mata konsumen. Dengan 

demikian, keempat variabel tersebut merupakan elemen strategis yang saling 

melengkapi dalam meningkatkan volume penjualan, dan penting untuk terus 

dioptimalkan oleh pelaku usaha kuliner seperti Warung Iga Cak Erwan 

Karanganyar. 

4.2 Saran 

Berdasarkan temuan penelitian, disarankan kepada pengelola Warung Iga Cak 

Erwan Karanganyar untuk mengimplementasikan beberapa strategi peningkatan 

volume penjualan secara lebih terstruktur dan berkelanjutan. Pertama, penting 

untuk membangun sistem pengumpulan dan pengolahan umpan balik pelanggan 

yang sistematis, seperti melalui kuesioner online, rating aplikasi, atau interaksi 

langsung, guna menangkap aspirasi dan keluhan pelanggan secara real-time. 

Kedua, komunikasi pemasaran perlu difokuskan pada media sosial dan konten 

digital yang relevan dengan target pasar, disampaikan secara konsisten dengan 

gaya bahasa dan visual yang menarik. Ketiga, hubungan dengan pelanggan harus 

dijaga melalui pendekatan personal, layanan purna jual, dan program loyalitas 

yang mendorong pembelian berulang.  

Terakhir, strategi berbagi konten hendaknya tidak hanya berorientasi pada 

promosi produk, tetapi juga mengedukasi dan menghibur audiens dengan konten 

bernilai, seperti testimoni pelanggan, behind-the-scenes, atau tips kuliner, agar 

tercipta ikatan emosional antara pelanggan dan merek. Dengan penerapan 

keempat strategi ini secara sinergis, diharapkan Warung Iga Cak Erwan 

Karanganyar mampu meningkatkan daya saing, memperluas pangsa pasar, serta 

mempertahankan pertumbuhan volume penjualan secara berkelanjutan dalam 

persaingan bisnis kuliner yang semakin ketat. 
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