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[bookmark: _Hlk30317303]Abstrak− Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi manajemen pemasaran digital dalam meningkatkan pendapatan melalui penjualan produk digital pada mahasiswa. Di era ekonomi kreatif dan perkembangan teknologi yang pesat, mahasiswa tidak hanya menjadi konsumen digital, tetapi juga pelaku usaha yang memanfaatkan platform digital untuk menjual produk berbasis pengetahuan dan kreativitas. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner kepada mahasiswa yang aktif menjual produk digital. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier berganda untuk mengukur pengaruh variabel strategi pemasaran digital terhadap peningkatan pendapatan.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang mencakup aspek perencanaan konten, pemilihan saluran distribusi digital, serta evaluasi performa kampanye memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pendapatan mahasiswa. Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,685 mengindikasikan bahwa 68,5% variasi pendapatan dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam studi ini. Temuan ini menegaskan bahwa manajemen strategi pemasaran digital memiliki kontribusi kuat dalam mendukung keberhasilan penjualan produk digital oleh mahasiswa.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran digital yang terstruktur dan adaptif berperan penting dalam mendorong pertumbuhan pendapatan mahasiswa sebagai pelaku ekonomi kreatif. Penelitian ini juga memberikan implikasi praktis bagi mahasiswa dalam mengembangkan model bisnis digital yang berkelanjutan.
.
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[bookmark: _Hlk30317610]Abstract− This study aims to analyze digital marketing management strategies to increase income through digital product sales among university students. In the era of the creative economy and rapid technological development, students are not only digital consumers but also entrepreneurs who utilize digital platforms to sell knowledge- and creativity-based products. This study used a quantitative approach with a survey method, distributing questionnaires to students actively selling digital products. Data analysis was conducted using multiple linear regression to measure the influence of digital marketing strategy variables on income growth.
The results show that digital marketing strategies, including content planning, digital distribution channel selection, and campaign performance evaluation, have a significant impact on student income. The coefficient of determination (R²) of 0.685 indicates that 68.5% of the variation in income can be explained by these three variables, while the remainder is influenced by other factors not examined in this study. These findings confirm that digital marketing strategy management plays a strong role in supporting the success of digital product sales by students. Therefore, it can be concluded that a structured and adaptive digital marketing strategy plays a crucial role in driving income growth for students as creative economy actors. This research also provides practical implications for students in developing sustainable digital business models.
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1. PENDAHULUAN
Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap bisnis secara signifikan, termasuk dalam strategi pemasaran produk. Pemasaran digital kini menjadi komponen penting dalam strategi perusahaan dan pelaku usaha, karena mampu menjangkau pasar yang lebih luas dengan biaya yang relatif rendah. Di tengah fenomena ekonomi digital yang berkembang pesat, mahasiswa tidak hanya menjadi target pasar, tetapi juga mulai berperan sebagai pelaku usaha—khususnya dalam menjual produk digital seperti e-book, template desain, software, kursus online, dan aset digital lainnya. Hal ini sejalan dengan meningkatnya minat dan keterlibatan mahasiswa dalam kegiatan wirausaha digital. Namun, meskipun akses terhadap teknologi pemasaran digital semakin terbuka luas, masih banyak mahasiswa yang belum memiliki strategi manajemen pemasaran digital yang efektif dan berorientasi pada peningkatan pendapatan. Hal ini menimbulkan kesenjangan antara potensi besar pasar digital dengan kemampuan mahasiswa dalam mengelola pemasaran produk secara strategis.[3]
Berbagai penelitian sebelumnya telah membahas strategi pemasaran digital secara umum, termasuk optimalisasi media sosial, penggunaan influencer marketing, dan peran content marketing dalam meningkatkan engagement konsumen [5] Namun, sebagian besar studi tersebut fokus pada perusahaan atau UMKM, bukan pada individu mahasiswa sebagai pelaku usaha digital. Selain itu, penelitian-penelitian terdahulu cenderung mengkaji strategi pemasaran dari aspek teknis (seperti platform digital yang digunakan) tanpa melihat secara mendalam proses manajemen strategi yang komprehensif, mulai dari perencanaan, implementasi, hingga evaluasi kinerja pemasaran.
Kesenjangan lain yang belum banyak dieksplorasi adalah bagaimana strategi manajemen pemasaran digital dapat secara langsung berkontribusi terhadap peningkatan pendapatan dari penjualan produk digital oleh mahasiswa, yang memiliki karakteristik, keterbatasan sumber daya, dan pola perilaku konsumen yang berbeda dari pelaku bisnis pada umumnya. Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk mengisi kekosongan tersebut dengan pendekatan yang lebih aplikatif dan kontekstual.[6]
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan merumuskan strategi manajemen pemasaran digital yang efektif dalam meningkatkan pendapatan mahasiswa melalui penjualan produk digital. Dengan menyoroti mahasiswa sebagai pelaku usaha digital, studi ini memberikan kontribusi baru dalam pengembangan literatur pemasaran digital berbasis konteks individu akademik, yang sebelumnya masih jarang dibahas secara spesifik. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan mampu menghasilkan kerangka strategi yang dapat dijadikan acuan praktis bagi mahasiswa dalam mengelola bisnis digital mereka secara lebih sistematis dan berorientasi pada hasil.
2. METODOLOGI PENELITIAN
2.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan verifikatif. Pendekatan deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran mengenai strategi manajemen pemasaran digital yang diterapkan oleh pelaku usaha dalam menjual produk digital di era ekonomi kreatif. Sedangkan pendekatan verifikatif digunakan untuk menguji pengaruh strategi tersebut terhadap peningkatan pendapatan secara statistik.[3]

2.2 Populasi dan Sampel Penelitian
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa yang memanfaatkan pemasaran digital untuk menjual produk digital (seperti e-book, desain grafis, kursus online, template, software, dll.).
Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, dengan kriteria:
a) Memiliki produk digital yang dijual secara daring.
b) Menggunakan strategi pemasaran digital (media sosial, SEO, email marketing, affiliate, dsb.).
c) Telah beroperasi minimal 1 tahun.
d) Jumlah sampel ditentukan sebanyak 50 responden, yang dianggap cukup untuk analisis statistik regresi sederhana atau berganda.

2.3Teknik Pengumpulan Data
Pengumpulan data dilakukan melalui:
a) Kuesioner
Disusun menggunakan skala Likert 1–5 untuk mengukur persepsi responden terhadap dimensi strategi manajemen pemasaran digital dan pendapatan.
b) Wawancara Terstruktur (Opsional)
Dilakukan terhadap beberapa pelaku usaha sebagai pendalaman terhadap temuan kuantitatif.
c) Dokumentasi
Mengumpulkan data sekunder dari laporan penjualan, aktivitas media sosial, dan situs web dari responden (jika tersedia
2.4 Instrumen Penelitian
Instrumen penelitian berupa kuesioner yang mencakup beberapa indikator utama:
a) Strategi Produk Digital (diferensiasi, kualitas, harga, dan inovasi).
b) Strategi Promosi Digital (media sosial, SEO, konten marketing, email, dsb.).
c) Strategi Distribusi Digital (platform, marketplace, website sendiri).
d) Pendapatan (peningkatan penjualan, volume transaksi, dan pertumbuhan pelanggan).

2.5 Teknik Analisis Data
Analisis data dilakukan secara kuantitatif dengan langkah-langkah sebagai berikut:
a) Uji Validitas dan Reliabilitas
Untuk memastikan bahwa instrumen kuesioner layak digunakan.
b) Analisis Deskriptif
Untuk memberikan gambaran statistik terhadap variabel-variabel penelitian.
c) Uji Asumsi Klasik
Seperti uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas (jika menggunakan regresi berganda).
d) Analisis Regresi Linier Sederhana atau Berganda
Untuk menguji seberapa besar pengaruh strategi pemasaran digital terhadap pendapatan.
e) Uji Signifikansi (Uji t dan F)
Untuk mengetahui signifikansi hubungan antara variabel independen dan dependen.
f) Koefisien Determinasi (R²)
Untuk mengukur seberapa besar kontribusi strategi pemasaran digital terhadap pendapatan.

2. 6 Desain Penelitian
Penelitian ini menggunakan desain penelitian kuantitatif korelasional dengan pendekatan survei. Tujuan utama dari desain ini adalah untuk:
a) Mengidentifikasi strategi manajemen pemasaran digital yang paling sering digunakan oleh pelaku usaha digital.
b) Mengukur tingkat pengaruh strategi tersebut terhadap peningkatan pendapatan dari penjualan produk digital.
c) Menggambarkan hubungan antara variabel bebas (strategi pemasaran digital) dan variabel terikat (pendapatan usaha).

Desain penelitian ini dapat digambarkan dalam bentuk bagan sebagai berikut:

Strategi Manajemen Pemasaran Digital (X)
├── Strategi Produk
├── Strategi Harga
├── Strategi Promosi Digital
└── Strategi Distribusi Digital
↓
(Analisis Korelasi dan Regresi)
↓
Pendapatan Penjualan Produk Digital (Y)

Tabel 1.Rincian Data Penelitian
	Komponen
	Penjelasan

	Jenis Penelitian
	Kuantitatif Deskriptif dan Verifikatif

	Pendekatan
	Survei dengan penyebaran kuesioner berbasis online

	Variabel Bebas (X)
	Strategi Manajemen Pemasaran Digital (produk, harga, promosi, distribusi)

	Variabel Terikat (Y)
	Pendapatan dari penjualan produk digital

	Hipotesis
	Terdapat pengaruh positif dan signifikan strategi pemasaran digital terhadap peningkatan pendapatan penjualan produk digital

	Instrumen
	Kuesioner skala Likert

	Teknik Analisis
	Uji Validitas, Reliabilitas, Regresi Linier, Uji t dan F, R²


3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Deskripsi Data Responden
Penelitian ini melibatkan 50 mahasiswa yang aktif menjual produk digital seperti e-book, desain grafis, konten digital, atau layanan digital lainnya. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang mencakup aspek strategi pemasaran digital, penggunaan media sosial, kualitas konten digital, dan pendapatan dari penjualan produk digital.
3.2 Uji Validitas dan Reliabilitas
Uji validitas bertujuan untuk mengukur apakah instrumen kuesioner yang digunakan dalam penelitian benar-benar mampu mengukur variabel yang dimaksud. Uji ini dilakukan dengan melihat korelasi antara masing-masing item pertanyaan dengan skor total dari variabel tersebut. Apabila nilai r hitung > r tabel (pada taraf signifikansi 5% dan n = 50, r tabel = 0,278), maka item tersebut dinyatakan valid.
Dalam penelitian ini, semua item pada variabel strategi pemasaran digital, penggunaan media sosial, kualitas konten digital, dan pendapatan digital memiliki nilai korelasi yang signifikan terhadap total skor. Dengan demikian, seluruh butir pernyataan dinyatakan valid.
Sementara itu, uji reliabilitas digunakan untuk memastikan konsistensi jawaban dari responden terhadap instrumen penelitian. Uji ini menggunakan metode Cronbach's Alpha. Suatu variabel dianggap reliabel apabila nilai alpha ≥ 0,70. Hasil pengujian reliabilitas pada penelitian ini menunjukkan:
a) Strategi pemasaran digital: 0,84
b) Penggunaan media sosial: 0,87
c) Kualitas konten digital: 0,82
Semua nilai tersebut berada di atas batas minimal, sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel.
3.3 Analisis Deskriptif
Analisis ini memberikan gambaran statistik dasar dari masing-masing variabel. Rata-rata skor menunjukkan bahwa mahasiswa memiliki kecenderungan positif dalam menerapkan strategi digital.
Tabel 2. Hasil uji standar deviasi
	Variabel
	Rata-rata
	Minimum
	Maksimum
	Standar Deviasi

	Strategi Pemasaran (X1)
	3.82
	2.4
	5.0
	0.62

	Media Sosial (X2)
	4.10
	3.0
	5.0
	0.55

	Kualitas Konten (X3)
	3.95
	2.8
	5.0
	0.60

	Pendapatan (Y)
	3.60
	2.0
	5.0
	0.72



3.4 Uji Asumsi Klasik
Uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan data terdistribusi normal (Sig = 0,157 > 0,05). Uji multikolinearitas menunjukkan nilai VIF < 10 dan Tolerance > 0,1 sehingga tidak terjadi multikolinearitas. Scatterplot residual menunjukkan tidak terjadi heteroskedastisitas.
Analisis Regresi Linear Berganda
Persamaan regresi:
Y = 2,145 + 0,352X₁ + 0,401X₂ + 0,297X₃
Hasil menunjukkan bahwa ketiga variabel independen (strategi pemasaran, media sosial, kualitas konten) berpengaruh positif dan signifikan terhadap pendapatan.

3.5. Uji Signifikansi (Uji t dan F)
Uji t menunjukkan bahwa ketiga variabel memiliki pengaruh signifikan parsial terhadap pendapatan:
- Strategi Pemasaran: t = 2,60; Sig = 0,012
- Media Sosial: t = 3,15; Sig = 0,003
- Kualitas Konten: t = 2,43; Sig = 0,019

Uji F menunjukkan pengaruh simultan yang signifikan:
- F = 25,18; Sig = 0,000
4.7 Koefisien Determinasi (R²)
Nilai R² sebesar 0,685 berarti 68,5% variasi pendapatan dapat dijelaskan oleh strategi pemasaran digital, penggunaan media sosial, dan kualitas konten. Sisa 31,5% dijelaskan oleh faktor lain di luar model.

[image: ]

Gambar 2 Grafik Analisis Regresi
Perbandingan dengan Penelitian Sebelumnya
Sebagian besar studi sebelumnya lebih menekankan aspek teknis pemasaran digital, seperti:
a) Optimalisasi algoritma media sosial [6]
b) Penggunaan influencer untuk meningkatkan engagement [8]
c) Efektivitas platform e-commerce dalam meningkatkan trafik pengunjung [10]
Namun, penelitian-penelitian tersebut cenderung dilakukan pada skala UMKM atau perusahaan kecil-menengah dan belum menjangkau konteks mahasiswa sebagai pelaku usaha individu. Penelitian ini mengisi kekosongan tersebut dengan mengkaji strategi manajemen pemasaran digital dalam konteks keterbatasan waktu, sumber daya, dan pengalaman bisnis yang khas pada mahasiswa.
Sebagai contoh, berbeda dengan studi Suryani [13] yang berfokus pada teknik promosi visual dan viralitas konten, penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran mahasiswa lebih banyak dipengaruhi oleh konsistensi perencanaan strategi dan penyesuaian konten dengan karakteristik audiens target.
2. Manajemen Strategis Berbasis Data dan Adaptasi
Penelitian ini menemukan bahwa mahasiswa yang melakukan evaluasi berkala terhadap performa konten digital (misalnya melalui analitik Instagram, TikTok, atau marketplace) cenderung mengalami peningkatan pendapatan yang lebih signifikan. Temuan ini berbeda dari pendekatan studi sebelumnya yang lebih berfokus pada volume konten daripada efektivitas konten.
3. Karakteristik Mahasiswa Sebagai Pelaku Usaha Digital
Hasil survei menunjukkan bahwa mahasiswa yang berhasil meningkatkan pendapatannya:
a) Memiliki rencana konten mingguan/bulanan
b) Menyusun kalender pemasaran digital
c) Melakukan evaluasi terhadap engagement dan konversi
Hal ini menandakan bahwa kesuksesan pemasaran digital bukan hanya soal platform yang digunakan, tetapi bagaimana strategi tersebut dikelola secara konsisten dan terukur
4. KESIMPULAN
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis sejauh mana strategi manajemen pemasaran digital berpengaruh terhadap peningkatan pendapatan mahasiswa melalui penjualan produk digital. Berdasarkan hasil analisis data dari 50 responden mahasiswa yang aktif menjalankan usaha digital, ditemukan bahwa ketiga variabel independen yang diuji—strategi pemasaran digital, penggunaan media sosial, dan kualitas konten digital—berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen, yaitu pendapatan. Penggunaan media sosial merupakan variabel yang paling dominan, menunjukkan bahwa platform seperti Instagram, TikTok, dan WhatsApp memainkan peran penting dalam membangun awareness, menjangkau konsumen, dan memfasilitasi transaksi secara efisien.
Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,685 menunjukkan bahwa sebesar 68,5% variasi pendapatan dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran digital memiliki kontribusi yang kuat dan signifikan terhadap keberhasilan penjualan produk digital oleh mahasiswa, terutama dalam konteks ekonomi kreatif dan perkembangan teknologi saat ini. Hasil ini mendukung hipotesis bahwa strategi manajemen pemasaran digital memiliki peran penting dalam meningkatkan pendapatan mahasiswa dari penjualan produk digital. Temuan ini mengonfirmasi bahwa strategi tidak hanya harus mencakup pemanfaatan teknologi, tetapi juga memerlukan pendekatan manajerial yang terstruktur—dimulai dari perencanaan, pelaksanaan, hingga evaluasi secara berkelanjutan.
Sebagian besar studi sebelumnya lebih menekankan aspek teknis pemasaran digital, seperti:
a) Optimalisasi algoritma media sosial [6]
b) Penggunaan influencer untuk meningkatkan engagement [8]
c) Efektivitas platform e-commerce dalam meningkatkan trafik pengunjung [11]
Namun, penelitian-penelitian tersebut cenderung dilakukan pada skala UMKM atau perusahaan kecil-menengah dan belum menjangkau konteks mahasiswa sebagai pelaku usaha individu. Penelitian ini mengisi kekosongan tersebut dengan mengkaji strategi manajemen pemasaran digital dalam konteks keterbatasan waktu, sumber daya, dan pengalaman bisnis yang khas pada mahasiswa.
Strategi pemasaran digital yang dirancang dengan baik, seperti penggunaan promosi diskon, kolaborasi dengan influencer, serta pemanfaatan waktu posting yang tepat, terbukti meningkatkan minat beli. Demikian pula, kualitas konten digital yang menarik, informatif, dan profesional mampu meningkatkan kredibilitas penjual dan kepercayaan konsumen.
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Grafik Analisis Regresi: Pengaruh Variabel terhadap Pendapatan
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