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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi pemasaran online dan offline 
terhadap penjualan Kopi Jago di PT Solusi Satuan Berjalan, cabang Melawai, Jakarta Selatan. 
Latar belakang penelitian berangkat dari fenomena perbedaan signifikan antara volume 
penjualan online yang relatif rendah dibandingkan penjualan offline, meskipun perusahaan telah 
mengimplementasikan aplikasi digital. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 
dengan penyebaran kuesioner kepada 99 responden, yang kemudian dianalisis melalui regresi 
linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran online berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap penjualan, dengan koefisien regresi sebesar 0,330 dan tingkat 
signifikansi 0,000. Demikian pula, strategi pemasaran offline memberikan pengaruh positif dan 
signifikan, ditunjukkan dengan koefisien regresi 0,161 dan signifikansi 0,032. Secara simultan, 
kedua strategi pemasaran tersebut berkontribusi signifikan terhadap penjualan dengan nilai R² 
sebesar 0,490. Temuan ini mengindikasikan bahwa integrasi strategi pemasaran online dan 
offline mampu meningkatkan kinerja penjualan secara efektif. Rekomendasi penelitian ini 
menekankan pada optimalisasi digital marketing serta penguatan interaksi pelanggan secara 
offline untuk memaksimalkan potensi penjualan. 

Kata Kunci: Pemasaran Online, Pemasaran Offline, Penjualan, Kopi Jago 

Abstract 

This study aims to analyze the influence of online and offline marketing strategies on the sales 
performance of Jago Coffee at PT Solusi Satuan Berjalan, Melawai branch, South Jakarta. The 
research background highlights the significant gap between relatively low online sales and higher 
offline sales, despite the company’s adoption of a digital application. A quantitative approach 
was employed, involving 99 respondents surveyed through questionnaires, with data analyzed 
using multiple linear regression. The findings reveal that online marketing strategies have a 
positive and significant effect on sales, with a regression coefficient of 0.330 and a significance 
level of 0.000. Similarly, offline marketing strategies also demonstrate a positive and significant 
effect, with a coefficient of 0.161 and significance level of 0.032. Simultaneously, both strategies 
significantly contribute to sales performance, as indicated by an R² value of 0.490. These results 
suggest that integrating online and offline marketing strategies effectively enhances sales 
outcomes. The study recommends strengthening digital marketing initiatives while optimizing 
offline customer engagement to maximize sales potential. 
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PENDAHULUAN  
Pertumbuhan industri kreatif di Indonesia, khususnya sektor minuman kopi, 

menunjukkan tren positif seiring dengan meningkatnya gaya hidup masyarakat urban. Salah 

satu pelaku industri ini adalah Kopi Jago, merek kopi mobile yang mengombinasikan strategi 

pemasaran digital melalui aplikasi dan media sosial dengan pendekatan offline berupa gerai 

keliling. Meskipun inovasi tersebut menarik, data penjualan menunjukkan adanya perbedaan 

mencolok antara volume penjualan online yang relatif rendah dibandingkan penjualan offline. 

Fenomena ini menimbulkan permasalahan penting mengenai efektivitas strategi pemasaran 

online dan offline yang diterapkan. 

Dari sisi wawasan, penelitian-penelitian terdahulu menegaskan bahwa strategi 

pemasaran berbasis digital mampu meningkatkan brand awareness dan memperluas jangkauan 

pasar, sementara pemasaran offline tetap unggul dalam membangun kepercayaan dan loyalitas 

pelanggan melalui interaksi langsung. Namun, masih terdapat kesenjangan analisis yang secara 

simultan mengukur kontribusi kedua strategi terhadap kinerja penjualan pada konteks bisnis 

berbasis layanan kopi lokal. Oleh karena itu, penelitian ini merancang pemecahan masalah 

dengan menganalisis secara empiris pengaruh strategi pemasaran online dan offline terhadap 

penjualan, menggunakan pendekatan kuantitatif. 

Tujuan penelitian ini adalah: (1) menguji pengaruh strategi pemasaran online terhadap 

penjualan Kopi Jago, (2) menguji pengaruh strategi pemasaran offline terhadap penjualan Kopi 

Jago, serta (3) menganalisis kontribusi keduanya secara simultan dalam meningkatkan 

penjualan. Kajian teoritik mendukung bahwa pemasaran online berperan dalam memperkuat 

citra merek, perceived value, serta efektivitas promosi digital, sementara pemasaran offline 

menitikberatkan pada kualitas layanan, kenyamanan, dan pengalaman konsumen secara 

langsung. 

Hasil penelitian diharapkan memberikan manfaat praktis bagi manajemen Kopi Jago 

untuk merancang strategi pemasaran terintegrasi yang lebih efektif. Selain itu, temuan ini juga 

diharapkan memberikan kontribusi teoretis terhadap literatur pemasaran digital dan offline 

dalam industri makanan dan minuman, khususnya model bisnis hybrid yang menggabungkan 

teknologi digital dengan layanan fisik. 

LANDASAN TEORI 
Penjualan merupakan proses strategis yang tidak hanya berfokus pada transaksi, tetapi 

juga pada penciptaan nilai dan hubungan jangka panjang dengan konsumen. Menurut Kotler 

dan Keller (2016), penjualan adalah aktivitas inti dalam pemasaran yang bertujuan memengaruhi 
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konsumen agar melakukan pembelian. Indikator penjualan dapat diukur melalui frekuensi 

pembelian, tingkat kepuasan pelanggan, niat beli ulang, dan rekomendasi konsumen (Liao, Hu, 

& Liu, 2024). Dengan demikian, efektivitas strategi pemasaran tidak hanya diukur dari volume 

penjualan, tetapi juga loyalitas pelanggan yang berkelanjutan.  

Pemasaran online didefinisikan sebagai serangkaian aktivitas promosi berbasis internet 

yang bertujuan membangun komunikasi interaktif, meningkatkan brand awareness, dan 

mendorong keputusan pembelian (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Kanal digital seperti media 

sosial, mesin pencari, dan aplikasi mobile memberikan peluang untuk menjangkau konsumen 

lebih luas dengan biaya relatif efisien. Indikator keberhasilan pemasaran online mencakup 

kualitas konten, kemudahan penggunaan platform, kecepatan respons, serta efektivitas iklan 

digital (Ighomereho et al., 2022). Penelitian sebelumnya (Hasbullah et al., 2024) menekankan 

bahwa perceived usefulness dan ease of use merupakan faktor kunci adopsi pemasaran digital 

pada UKM. 

Pemasaran offline merujuk pada aktivitas promosi dan penjualan produk melalui 

interaksi langsung atau media non-digital, seperti event, iklan cetak, promosi lokasi, dan display 

fisik (Kotler & Keller, 2009). Pendekatan ini menekankan pengalaman personal, membangun 

kepercayaan, dan memberikan kepuasan instan karena konsumen dapat langsung menerima 

produk (Chiang et al., 2018). Indikator yang umum digunakan meliputi kualitas pelayanan, 

kemudahan akses lokasi, dan efektivitas promosi di titik penjualan. 

Literatur terkini menunjukkan bahwa integrasi strategi online dan offline (O2O 

marketing) berkontribusi pada peningkatan brand engagement dan loyalitas konsumen 

(Nazmah et al., 2025). Dalam konteks industri kopi, kombinasi kedua strategi ini menciptakan 

nilai tambah: pemasaran online memperluas awareness dan memfasilitasi transaksi, sementara 

pemasaran offline memperkuat pengalaman dan hubungan emosional konsumen. Model regresi 

linier berganda sering digunakan untuk menguji hubungan keduanya terhadap variabel kinerja 

penjualan, dengan hasil yang konsisten menunjukkan adanya pengaruh positif signifikan dari 

strategi terintegrasi (Iisnawati et al., 2025). 

Penelitian Sebelumnya 

Sejumlah penelitian telah dilakukan terkait pengaruh strategi pemasaran online dan 

offline terhadap perilaku konsumen maupun kinerja penjualan. 

Nazmah et al. (2025) menemukan bahwa integrasi strategi pemasaran online dan offline 

mampu meningkatkan brand awareness dan loyalitas pelanggan pada industri kopi. Penelitian 

ini menekankan pentingnya sinkronisasi pesan pemasaran di berbagai kanal untuk menciptakan 

pengalaman konsumen yang konsisten. Iisnawati et al. (2025) meneliti penggunaan aplikasi 

mobile dalam strategi online-to-offline (O2O) pada kedai kopi modern. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa aplikasi mobile berkontribusi signifikan dalam memengaruhi keputusan 

pembelian, karena memberikan kemudahan akses informasi, lokasi, dan promosi. Mandala et al. 

(2022) menekankan bahwa kualitas produk, strategi promosi, harga kompetitif, serta saluran 
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distribusi turut memengaruhi efektivitas penjualan. Penelitian ini menunjukkan bahwa faktor 

eksternal selain strategi pemasaran juga memiliki pengaruh terhadap peningkatan penjualan. 

Sementara itu, penelitian oleh Outlet Makbule (2022) menegaskan bahwa kombinasi strategi 

pemasaran online melalui media sosial dan offline melalui promosi di toko dapat meningkatkan 

penjualan. Kedua strategi tersebut dinilai saling melengkapi dalam menjangkau segmen 

konsumen yang berbeda. Di sisi lain, penelitian Viory Store (2024) menemukan bahwa tidak 

terdapat perbedaan signifikan antara hasil penjualan dari pemasaran online dan offline. Hal ini 

menunjukkan bahwa efektivitas strategi sangat bergantung pada karakteristik produk dan 

perilaku konsumennya. 

Berdasarkan kajian tersebut, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran online 

maupun offline secara umum berpengaruh positif terhadap penjualan, namun tingkat 

efektivitasnya bervariasi antar industri. Masih terdapat kesenjangan penelitian yang 

membandingkan pengaruh langsung kedua strategi terhadap penjualan dalam konteks bisnis 

kopi lokal berbasis teknologi seperti Kopi Jago, khususnya di cabang Melawai Jakarta Selatan. 

Penelitian ini berusaha mengisi gap tersebut melalui analisis empiris dengan pendekatan 

kuantitatif. 

Kerangka Berpikir dan Hipotesis 

Strategi pemasaran merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi kinerja 

penjualan perusahaan. Pemasaran online berfokus pada pemanfaatan teknologi digital untuk 

membangun interaksi dengan konsumen, meningkatkan brand awareness, serta mendorong 

keputusan pembelian secara cepat dan efisien. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa 

pemasaran online memberikan kontribusi signifikan terhadap peningkatan penjualan melalui 

efektivitas promosi digital dan kemudahan akses konsumen (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; 

Hasbullah et al., 2024).  

Di sisi lain, pemasaran offline tetap relevan dalam membangun kepercayaan konsumen 

melalui pengalaman fisik, kualitas layanan, dan interaksi langsung. Kajian terdahulu 

menegaskan bahwa strategi offline mampu menciptakan loyalitas pelanggan melalui kedekatan 

emosional dan kepuasan instan (Kotler & Keller, 2009; Chiang et al., 2018). 

Integrasi kedua strategi ini dikenal dengan konsep online-to-offline (O2O) marketing, yang 

dinilai mampu memberikan hasil lebih optimal. Strategi online memperluas jangkauan pasar, 

sementara strategi offline memperkuat hubungan dan pengalaman konsumen. Dengan 

demikian, secara teoritis keduanya diperkirakan memberikan pengaruh positif baik secara 

parsial maupun simultan terhadap penjualan. 

H1: Strategi pemasaran online berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan Kopi Jago. 

H2: Strategi pemasaran offline berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan Kopi Jago. 

H3: Strategi pemasaran online dan offline secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap penjualan Kopi Jago. 
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METODOLOGI 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan rancangan penelitian 

asosiatif kausal yang bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi pemasaran online dan 

offline terhadap penjualan Kopi Jago. Rancangan ini dipilih karena mampu menjelaskan 

hubungan sebab-akibat antara variabel independen (strategi pemasaran online dan offline) 

dengan variabel dependen (penjualan). 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Kopi Jago di wilayah Jakarta 

Selatan. Mengingat jumlah populasi yang tidak teridentifikasi secara pasti, peneliti 

menggunakan pendekatan sampling non-probability dengan teknik purposive sampling, yaitu 

pemilihan sampel berdasarkan kriteria konsumen yang pernah melakukan pembelian produk 

Kopi Jago baik melalui online maupun offline. Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 99 responden, 

sesuai dengan kriteria minimum analisis regresi berganda. 

Pengumpulan data dilakukan dengan kuesioner tertutup yang disusun berdasarkan 

indikator variabel penelitian, meliputi: Strategi pemasaran online (X1), dengan indikator kualitas 

konten digital, kemudahan aplikasi, promosi online, dan interaksi digital. Strategi pemasaran 

offline (X2), dengan indikator kualitas pelayanan, promosi langsung, lokasi/aksesibilitas, dan 

pengalaman konsumen. Penjualan (Y), dengan indikator frekuensi pembelian, volume 

pembelian, loyalitas, dan kepuasan pelanggan. Instrumen penelitian diuji validitas dan 

reliabilitasnya melalui uji Corrected Item-Total Correlation serta Cronbach’s Alpha. Seluruh 

instrumen dinyatakan valid dan reliabel. 

Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi linier berganda dengan bantuan program 

SPSS versi terbaru. Analisis ini meliputi uji asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas, 

heteroskedastisitas), uji parsial (uji t), uji simultan (uji F), serta koefisien determinasi (R²) untuk 

mengetahui besarnya kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Tabel 1. Analisis Deskriptif Variabel 

 

Sumber : SPSS Versi 25 
 

Hasil analisis deskriptif terhadap 99 responden menunjukkan bahwa variabel pemasaran 
online (X1) memiliki nilai rata-rata (mean) sebesar 25,02 dengan standar deviasi 3,467, nilai 
minimum 18, dan maksimum 30. Hal ini mengindikasikan bahwa persepsi responden terhadap 



Economics and Digital Business Review / Volume 7 Issue 1 (2025) 
 295  

Pengaruh Strategi Pemasaran Online dan Offline Terhadap Penjualan Kopi.... 

strategi pemasaran online Kopi Jago berada pada kategori tinggi, dengan tingkat variasi jawaban 
responden yang relatif moderat. 

Untuk variabel pemasaran offline (X2) diperoleh nilai rata-rata sebesar 25,01 dengan 
standar deviasi 3,466, nilai minimum 18, dan maksimum 30. Temuan ini menunjukkan bahwa 
strategi pemasaran offline juga mendapat penilaian baik dari responden, dengan variasi yang 
hampir sama dengan pemasaran online. 

Sedangkan variabel penjualan (Y) menunjukkan rata-rata sebesar 17,12 dengan standar 
deviasi 1,918, nilai minimum 13, dan maksimum 20. Hal ini menandakan bahwa tingkat 
penjualan Kopi Jago berada pada kategori cukup tinggi dengan penyebaran data yang relatif 
rendah. 

Secara keseluruhan, hasil deskriptif memperlihatkan bahwa strategi pemasaran online 
maupun offline sama-sama mendapat apresiasi baik dari konsumen, dan hal ini konsisten 
dengan kecenderungan peningkatan penjualan. 
 
Uji Validitas 

Tabel 2. Uji Validitas Varibel Penjualan (Y) 

Item r hitung r tabel Keterangan 

Y1 0,819 0,197 Valid 

Y2 0,774 0,197 Valid 

Y3 0,785 0,197 Valid 

Y4 0,703 0,197 Valid 

Sumber : SPSS Versi 25 
 

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua indikator Y (Y1–Y4) memiliki nilai korelasi 
r hitung lebih besar dari r tabel (0,197), dengan signifikansi p < 0,01. Misalnya, indikator Y1 
memiliki r hitung sebesar 0,819 dan signifikan pada p < 0,001, demikian pula Y2 (0,774), Y3 
(0,785), dan Y4 (0,703).  

 
   Tabel 3. Uji Validitas Varibel Variabel X1 (Pemasaran Online) 

Item r hitung r tabel Keterangan 

X1.1 0,282 0,197 Valid 

X1.2 0,417 0,197 Valid 

X1.3 0,332 0,197 Valid 

X1.4 0,391 0,197 Valid 

X1.5 0,420 0,197 Valid 

X1.6 0,672 0,197 Valid 

Sumber : SPSS Versi 25 

Validitas untuk enam indikator pada variabel pemasaran online (X1.1–X1.6) juga 
menunjukkan hasil memadai. Nilai korelasi r hitung berada pada rentang 0,282 hingga 0,672, 
seluruhnya lebih besar daripada r tabel (0,197) dengan taraf signifikansi p < 0,05, bahkan 
mayoritas p < 0,01. 

   
 Tabel 4. Uji Validitas Varibel Variabel X2 (Pemasaran Offline) 
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Item r hitung r tabel Keterangan 

X2.1 0,332 0,197 Valid 

X2.2 0,417 0,197 Valid 

X2.3 0,624 0,197 Valid 

X2.4 0,603 0,197 Valid 

X2.5 0,809 0,197 Valid 

X2.6 0,596 0,197 Valid 

Sumber : SPSS Versi 25 
Enam indikator variabel pemasaran offline (X2.1–X2.6) juga menghasilkan nilai korelasi 

positif signifikan. Rentang korelasi berada antara 0,332 sampai 0,809, seluruhnya lebih tinggi dari 
r tabel (0,197), dengan signifikansi p < 0,01. Indikator dengan korelasi terkuat adalah X2.5 dan 
X2.6 (r = 0,809), sedangkan yang terendah adalah X2.1 (r = 0,332). 
 
Uji Reliabilitas 

Tabel 5.Uji Reliabilitas Penjualan (Y) 

 

Sumber : SPSS Versi 25 
 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, diperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,821 untuk 

empat item pernyataan. Nilai ini berada di atas ambang batas 0,70 yang menunjukkan bahwa 

instrumen memiliki tingkat reliabilitas yang baik. Dengan demikian, instrumen yang digunakan 

dinyatakan reliabel dan dapat digunakan dalam penelitian lebih lanjut. 

Tabel 6. Uji Reliabilitas Pemasaran Online (X1) 

 

Sumber : SPSS Versi 25 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, diperoleh nilai 0,849 menunjukkan bahwa instrumen 

pengukuran memiliki tingkat konsistensi internal yang tinggi dan dapat dipercaya untuk digunakan 

dalam penelitian. 

Tabel 7. Uji Reliabilitas Pemasaran Offline (X2) 
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Sumber : SPSS Versi 25 
Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,872 untuk 

enam item pernyataan. Karena nilai ini berada di atas ambang batas 0,70, maka instrumen 
tersebut dapat dinyatakan reliabel. Hal ini berarti bahwa item-item dalam kuesioner memiliki 
konsistensi internal yang baik dan dapat digunakan untuk mengukur variabel secara akurat. 

Uji Asumsi Klasik  
1. Uji Normalitas Kolmogrov-smirnov Test 

Uji Kolmogorov-Smirnov bertujuan untuk membandingkan distribusi data aktual 
(observasi) dengan distribusi normal teoretis. Hasil dari uji ini menunjukkan apakah 
perbedaan antara kedua distribusi tersebut signifikan atau tidak. 
Kriteria Pengambilan Keputusan 
1. Jika nilai Asymp. Sig. (p-value) > 0,05, maka H₀ diterima, artinya data terdistribusi normal. 
2. Jika nilai Asymp. Sig. (p-value) ≤ 0,05, maka H₀ ditolak, artinya data tidak terdistribusi 
normal. 

 
Tabel 8. Uji Kolmogorov-Smirnov 

 
Sumber : SPSS Versi 25 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data residual dalam model regresi 
berdistribusi normal atau tidak. Berdasarkan hasil One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test, 
diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,162. Nilai ini lebih besar dari taraf signifikansi 0,05 
(p > 0,05). 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa data residual terdistribusi normal. Dengan demikian, 
asumsi normalitas pada model regresi terpenuhi, sehingga analisis regresi linier berganda dapat 
dilanjutkan. 

2. Uji Heterokedastisitas  
Tabel 8. Uji Kolmogorov-Smirnov 
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Sumber : SPSS Versi 25 

Pada scatterplot, titik-titik residual tersebar secara acak dan tidak membentuk pola 
tertentu (seperti kipas, kerucut, atau kurva parabola). Tidak terdapat indikasi peningkatan atau 
penurunan varian residual seiring perubahan nilai prediksi. 
 
Uji Regresi Linear Berganda 

 
Tabel 9. Uji Regresi Linear Berganda 

 
Sumber : SPSS Versi 25 

 
Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, diperoleh persamaan model sebagai berikut: 

Y=5.113+0.330X1+0.161X2  
Konstanta (5,113) menunjukkan bahwa apabila variabel pemasaran online (X1) dan 

pemasaran offline (X2) bernilai nol, maka penjualan (Y) memiliki nilai dasar sebesar 5,113. 
Koefisien regresi X1 (0,330) menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan strategi 
pemasaran online akan meningkatkan penjualan sebesar 0,330 satuan, dengan asumsi variabel 
lain konstan. Koefisien regresi X2 (0,161) menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan 
strategi pemasaran offline akan meningkatkan penjualan sebesar 0,161 satuan, dengan asumsi 
variabel lain konstan. 

 
1. Uji Signifikansi Uji t  

Tabel 10. Uji t 

 
Sumber : SPSS Versi 25 

Uji t (Parsial)  
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Pemasaran Online (X₁) Karena t hitung (4.676) > t tabel (1.984) dan Sig. (0.000) < 0.05, maka 
pemasaran online berpengaruh signifikan secara parsial terhadap penjualan. 

Pemasaran Offline (X₂) Karena t hitung (2.170) > t tabel (1.984) dan Sig. (0.032) < 0.05, maka 
pemasaran offline juga berpengaruh signifikan, meskipun kontribusinya lebih kecil 
dibandingkan pemasaran online. 

 
 
 
 
 
 

2. Uji Signifikansi Uji F 
Tabel 10. Uji F 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regressio
n 

263.660 2 131.830 46.169 .000b 

Residual 274.118 96 2.855   

Total 537.778 98    

a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X2, X1 

Sumber : SPSS Versi 25 

Uji F (Simultan) 
Berdasarkan tabel ANOVA, nilai F hitung (46.169) > F tabel (3.091) dan Sig.(0.000) < 0.05, 

yang menunjukkan bahwa secara simultan, variabel pemasaran online (X₁) dan pemasaran offline 
(X₂) berpengaruh signifikan terhadap penjualan (Y). Artinya, model regresi yang dibentuk 
memiliki validitas statistik yang kuat untuk menjelaskan variasi pada variabel dependen. 
 

3. Uji Koefisien Determinasi  
 

Tabel 10. Uji Koefisien Determinasi 
 

 
Sumber : SPSS Versi 25 

Nilai R Square = 0.490 menunjukkan bahwa 49% variasi dalam penjualan dapat dijelaskan 
oleh pemasaran online dan offline secara bersama-sama, sementara sisanya (51%) dipengaruhi 
oleh faktor lain. Nilai Adjusted R Square = 0.480 memperkuat temuan bahwa model memiliki 
ketepatan yang baik, meskipun tidak sempurna, dalam menjelaskan variabel penjualan. 
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Penelitian ini membuktikan bahwa pemasaran online dan pemasaran offline berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap penjualan Kopi Jago di PT Solusi Satuan Berjalan Melawai Jakarta 
Selatan. Analisis regresi menghasilkan persamaan: Y=5.113+0.330X1+0.161X2 Koefisien regresi 
pemasaran online (X1) sebesar 0,330 dengan t hitung = 4,676 dan p < 0,001, menunjukkan 
pengaruh positif signifikan. Pemasaran offline (X2) memiliki koefisien 0,161 dengan t hitung = 
2,170 dan p = 0,032, juga signifikan meski dengan kontribusi yang lebih kecil. Nilai koefisien beta 
terstandarisasi menunjukkan pemasaran online (β = 0,508) memiliki pengaruh lebih dominan 
dibanding pemasaran offline (β = 0,236). 

Hasil ini memperkuat teori bauran pemasaran (marketing mix) Kotler & Keller (2016), 
yang menekankan pentingnya strategi distribusi dan promosi baik secara tradisional maupun 
digital dalam menciptakan nilai bagi konsumen. Temuan ini juga konsisten dengan konsep 
omnichannel marketing, di mana integrasi saluran online dan offline memberikan pengalaman 
yang lebih komprehensif kepada pelanggan. 

Dari perspektif perilaku konsumen, temuan ini sejalan dengan Technology Acceptance 
Model (TAM), yang menyatakan bahwa pemanfaatan media digital meningkatkan persepsi 
kemudahan dan kegunaan sehingga memperkuat keputusan pembelian. Sementara itu, 
efektivitas pemasaran offline mendukung teori Customer Experience, di mana interaksi langsung 
konsumen dengan produk dan layanan tetap menjadi faktor kunci dalam membangun 
kepercayaan dan loyalitas. Dengan demikian, penelitian ini menegaskan bahwa kombinasi 
strategi pemasaran online dan offline secara simultan mampu meningkatkan penjualan. 
Pemasaran online terbukti sebagai faktor dominan, namun pemasaran offline tetap relevan untuk 
mempertahankan kedekatan emosional dengan konsumen. Integrasi keduanya menjadi strategi 
yang berkelanjutan dalam meningkatkan kinerja penjualan di era digital. 
 

SIMPULAN 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi pemasaran online dan offline berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap penjualan Kopi Jago di PT Solusi Satuan Berjalan Melawai Jakarta 
Selatan. Pemasaran online terbukti memiliki pengaruh dominan dibandingkan pemasaran 
offline, sehingga strategi digital menjadi faktor utama dalam peningkatan penjualan. Namun 
demikian, pemasaran offline tetap berperan penting dalam menjaga kedekatan emosional 
konsumen dengan produk. Integrasi kedua strategi ini melalui pendekatan omnichannel 
marketing memberikan dampak yang lebih optimal dalam meningkatkan kinerja penjualan. 
Temuan penelitian ini menegaskan bahwa penguatan pemasaran digital perlu diimbangi dengan 
keberlanjutan promosi konvensional. Dengan demikian, perusahaan mampu menghadirkan 
pengalaman konsumen yang konsisten sekaligus memperluas jangkauan pasar. 
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