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ABSTRAK

ANALISIS SOCIAL MEDIA MARKETING PADA AKUN INSTAGRAM
UMKM RESPIESUSU DI KOTA BANDAR LAMPUNG

Oleh

HAPPY TASYABILA

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui implementasi social media marketing
melalui Instagram sebagai media pemasaran pada produk Respiesusu. Penelitian
merupakan penelitian deskriptif dengan pendekatan kualitatif. Lokasi penelitian
ini yaitu UMKM Respiesusu di Kota Bandar Lampung. Pengumpulan data
menggunakan Teknik observasi, wawancara, dan dokumentasi. Informan
ditentukan dengan menggunakan metode purposive sampling dan snowball
sampling. Data dianalisis menggunakan model analisis interaktif dengan cara
pengumpulan data, reduksi data, display data, dan penarikan kesimpulan. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Respiesusu menerapkan 6 proses pemasaran
digital dengan saluran digital yang digunakan untuk proses pemasaran yaitu
media sosial melalui Instagram,. 6 proses digital marketing melalui media sosial
yang dijalankan oleh Respiesusu yaitu Aksesibilitas: endorse, paid promote, rutin
mengunggah foto; video; dan e-flyer, menggunakan tagar, dan kemudahan proses
transaksi. Interaktivitas: mengadakan kegiatan sharing dan memberikan
pelayanan terbaik. Hiburan: membuat konten promosi yang mengikuti trend,
memberikan promo potongan harga, dan give away. Kepercayaan: menganalisis
kebutuhan pasar untuk menampilkan iklan yang lengkap dan dapat dipercaya.
Gangguan:, kesulitan proses editing video, gangguan jaringan sinyal, dan server
down. Informatif: membagikan informasi produk melalui foto; video; dan e-flyer,
memberikan keterangan produk dengan lengkap dan gaya bahasa yang menarik.

Kata kunci: Social Media Marketing, Digital Marketing, Instagram, UMKM



ABSTRACT

SOCIAL MEDIA MARKETING ANALYSIS ON RESPIESUSU MSME
INSTAGRAM ACCOUNT IN BANDAR LAMPUNG CITY

By

HAPPY TASYABILA

This research aims to determine the implementation of social media marketing via
Instagram as a marketing medium for Respiesusu products. The research is
descriptive research with a qualitative approach. The location of this research is
UMKM Respiesusu in Bandar Lampung City. Data collection uses observation,
interview and documentation techniques. Informants were determined using
purposive sampling and snowball sampling methods. Data was analyzed using an
interactive analysis model by collecting data, reducing data, displaying data, and
drawing conclusions. The research results show that Respiesusu implements 6
digital marketing channels used for the marketing processes, namely social media
via instagram. The 6 digital marketing processes carried out by Respiesusu are
Accessibility: endorse, paid promote, regularly upload photos; videos; and e-
flyers, using hashtags, and ease of transaction processing. Interactivity: holding
sharing activities and providing the best service. Entertainment: create
promotional content that follows trends, provide discount promotions and give
aways. Trust: analyzing market needs to display complete and trustworthy
advertising. Disturbances:, difficulty in the video editing process, network signal
interference, and server down. Informative: share product information through
photos; videos; and e-flyers, providing complete product descriptions and an
attractive language style.

Keywords: Social Media Marketing, Digital Marketing, Instagram, MSME
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Indonesia berpotensi untuk menjadi salah satu negara dengan tingkat ekonomi

skala besar di dunia, karena Indonesia sangat kaya akan sumber daya alam,

sumber daya manusia, makroekonomi yang stabil, serta kondisi iklim investasi

yang cenderung tenang. Sumber daya alam yang melimpah seperti sektor

pertanian, kelautan, kehutanan, dan pertambangan dapat dikelola dengan baik

dapat menjadi sektor usaha (Permana, 2017:93). Berdasarkan data yang diperoleh

dari hasil survei oleh Badan Pusat Statistik (BPS) pada tahun 2022, Industri

makanan dan minuman adalah sektor usaha yang jumlahmya paling banyak yaitu

sebanyak 1,54 Juta unit usaha atau sebesar 37,05% dari total jumlah Industri

Mikro Kecil di Indonesia. Sedangkan jumlah unit usaha paling sedikit dengan

jumlah unit usaha kurang dari 1.000 yaitu industri peralatan listrik.

Gambar 1.1 Banyaknya Usaha Perusahaan IMK (2022)
Sumber: Badan Pusat Statistik (2022)
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Berdasarkan Gambar 1.1, dapat diketahui bahwa sebagian besar industri mikro-

kecil bergerak pada sektor makanan dan minuman. Dari jumlah seluruh industri

mikro-kecil (IMK) nasional, sektor makanan dan minuman memiliki skala

persentase sebesar 36% dengan jumlah 1,5 Juta unit usaha. Sektor usaha dengan

jumlah paling sedikit pada IMK yaitu sektor usaha minuman dengan jumlah unit

usaha 93 ribu.

Respiesusu merupakan salah satu UMKM yang bergerak di bidang usaha kuliner

di Kota Bandar Lampung, tepatnya di Way Kandis, Tanjung Senang. Respiesusu

menyajikan berbagai macam menu pie. Harga yang dibanderol pun cukup murah

dan bersahabat. Proses produksi pie di Respiesusu dilakukan secara rumahan.

Respiesusu sudah beroperasi selama 7 tahun, dari tahun 2015 hingga saat ini.

Respiesusu bukan satu-satunya yang memproduksi pie di Kota Bandar Lampung,

terdapat beberapa pelaku usaha yang juga menjual produk serupa. Adanya

kesamaan produk yang dihasilkan oleh pelaku UMKM menyebabkan tingginya

tingkat persaingan.

Sebagai contoh pesaing dengan produk sejenis yaitu Yummy Pie yang bertempat

di Way Halim Bandar Lampung, Yummy menyajikan aneka pie, tart, dan kue

kering. Selain itu pesaing dengan nama Beli Pie Susu yang bertempat di jalan

Imam Bonjol Bandar Lampung, Beli Pie Susu juga menjual berbagai macam kue

seperti pie susu, tart, roti, dan kue kering. Respiesusu mampu bertahan dari awal

berdirinya pada tahun 2015 hingga saat ini di tengah tingginya tingkat persaingan

tersebut dengan jumlah pesanan yang terus meningkat. Kedua pesaing dari

Respiesusu juga menggunakan media instagram untuk promosi produknya,

diantara keduanya Respiesusu satu-satunya yang sudah menggunakan

marketplace sebagai media penjualannya. Tidak hanya itu, Respiesusu tetap

menerapkan penjualan secara daring tidak hanya promosi saja yang melalui media

online, namun penjualan dan proses transaksi dilakukan secara daring. Respiesusu

juga mampu untuk tetap bertahan dan terus berkembang meskipun dihadapkan

dengan pandemi Covid-19 (mengutip dari wawancara owner Respiesusu, 2022).
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Respiesusu memanfaatkan teknologi digital dan media sosial sebagai media

pemasaran produknya. Di tengah tingginya persaingan, para pelaku usaha sudah

seharusnya terbuka dengan teknologi informasi untuk memudahkan proses

memasarkan produknya. Menurut (Febriyantoro & Arisandi, 2018:64) di era

digital, pelaku usaha membutuhkan teknologi informasi yang tepat agar dapat

terus berkembang dan mampu bersaing. Namun, karena teknologi yang semakin

beragam membuat para pelaku usaha sulit untuk menentukan solusi yang sesuai

dengan jenis usaha yang dijalankan dan kebutuhannya. Digital marketing adalah

media yang banyak digunakan oleh para pelaku usaha yang mulai meninggalkan

pemasaran konvensional. Definisi digital marketing menurut Fantini & Tamba

(2020) yaitu fasilitas serta fitur digital marketing yang tersedia semakin lengkap

dan nyaman digunakan. Kelengkapan fasilitas dapat membantu kegiatan

membagikan informasi melalui foto dan video, tidak hanya dengan teks dan audio

seperti sebelumnya. Informasi yang disampaikan melalui foto dan video akan

lebih mudah diterima oleh masyarakat. Dengan begitu, digital marketing dapat

membantu memudahkan aktivitas pemasaran. Menurut Badan Pusat Statistik (BPS)

media online merupakan media yang paling banyak digunakan sebagai metode

promosi oleh para pelaku usaha makanan dan minuman seperti yang dapat dilihat

pada gambar di bawah ini.

Gambar 1.2 Persentase Penggunaan Digital Marketing pada Usaha Mikro Kecil
(2022)

Sumber: badan pusat statistik (2022)
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Berdasarkan gambar 1.2 data yang dicatat oleh Badan Pusat Statistik (BPS) tahun

2022 yaitu makanan dan minuman yang mempromosikan produknya dengan

menggunakan media online atau secara online menduduki posisi teratas penjualan

sebesar 41,50% dari total unit usaha yang memasarkan prosuk melalui digital

marketing. Urutan kedua yaitu industri fashion sebesar 16,25%. Industri jasa

pendidikan berada diurutan terakhir dengan hanya 1,1% yang menggunakan

media digital. Badan Pusat Statistik juga menyebutkan bahwa dari total jumlah

usaha yang memasarkan melalui digital marketing, 90,43% masih disertai

penjualan secara konvensional, dan 9,57% sisanya murni menggunakan digital

marketing tanpa disertai penjualan konvensional. Media penjualan online yang

paling banyak digunakan yaitu layanan pemesanan dengan pihak ketiga

(marketplace), kemudian media sosial, dan yang paling sedikit digunakan yaitu

website.

Respiesusu merupakan satu-satunya yang menerapkan pemasaran digital dengan

social media marketing secara murni diantara para pesaing lainnya dengan Media

sosial yang digunakan oleh Respiesusu untuk memasarkan produknya yaitu

Instagram, Facebook, WhatsApp, dan Tiktok. Instagram adalah media yang paling

aktif digunakan oleh Respiesusu sebagai media penjualan online dan Shopee

untuk akses transaksi yang lebih mudah bagi konsumen di luar kota. Berbeda

dengan media sosial yang sudah banyak dimanfaatkan oleh para pesaing dengan

produk sejenis, penggunaan marketplace sebagai media penjualan belum banyak

dimanfaatkan oleh para pelaku usaha piesusu di Kota Bandar Lampung.

Fenomena kemunculan dan media sosial dengan pengguna yang terus meningkat

membuat banyak pelaku usaha menjadikannya sebagai peluang berbisnis.
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Selanjutnya, media sosial juga menjadi media alternatif bagi para pelaku usaha

untuk melakukan pemasaran produknya. Dengan bermodalkan jaringan internet

dan smartphone, para pelaku usaha dapat menjalankan bisnisnya kapanpun dan

dimanapun. Jumlah Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) di Indonesia

terus meningkat dari waktu ke waktu. Berdasarkan data dari Kementerian

Koperasi dan UKM terdapat 65 Juta UMKM yang telah berjalan. Banyaknya

jumlah UMKM yang telah berjalan sudah tersebar di berbagai penjuru daerah,

mulai dari daerah perkotaan hingga daerah pedesaan bahkan hingga daerah

terpencil. Perkembangan UMKM dengan jumlah yang sangat banyak tersebut

dapat memanfaatkan teknologi informasi dan menggunakan jaringan internet

sebagi media penjualan. Karena dari 65 Juta jumlah UMKM di Indonesia,

terdapat 17,25 Juta atau sebesar 26,5% UMKM yang telah memanfaatkan

teknologi sebagai media pemasaran digital (mengutip dari bi.go.id 2022).

Banyaknya UMKM yang beralih dari pemasaran konvensional ke penggunaan

teknologi digital sebagai media pemasarannya tidak terlepas dari keuntungan-

keuntungan yang didapatkan dari penggunaan medi sosial sebagai pemasaran

digital itu sendiri. Social media marketing atau peranan media sosial sebagai

media pemasaran merupakan bagian dari aktivitas pemasaran langsung dengan

tingkat pertumbuhan yang pesat. Selain sebagai pemasaran produk, social media

marketing juga dapat dimanfaatkan sebagai tempat pelayanan dan tempat untuk

membangun preferensi pelanggan serta tempat saling berhubungan dengan

konsumen (Evans, D., et al. 2021).

Maraknya penggunaan media penjualan secara online khususnya instagram,

mengubah cara berbelanja masyarakat menjadi lebih mudah karena tidak perlu

datang ke toko tetapi dengan menggunakan jaringan internet. Sistem penjualan

secara online dan pemasarannya dengan media digital untuk menawarkan produk

yang dijual, para pelaku usaha akan lebih mudah dalam menjangkau konsumen

secara luas. Aktivitas serba digital dan elektronik dengan data sebagai peranan

utamanya, individu tidak lagi terbatas pada ruang dan waktu, seorang individu

dapat melakukan transaksi secara elektronik di mana saja, dengan siapa saja dan

kapan saja (Danuri, 2019:116).
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Hubungan erat antara pemasaran digital dengan pengguna instagram menjadi

salah satu faktor mengapa jumlah pengguna internet di Indonesia terus mengalami

peningkatan setiap tahunnya, khususnya dalam waktu lima tahun terakhir.

Menurut laporan dari We Are Social jumlah pengguna internet di Indonesia per

Januari tahun 2022 yaitu sebanyak 204,7 Juta. Jumlah tersebut meningkat 1,03%

dari tahun sebelumnya yang berjumlah 202,6 Juta.

Penelitian (Christina et al., 2019) menyatakan bahwa strategi digital marketing

dengan berbagai saluran media dapat memasarkan produk secara optimal sehingga

berhasil mencapai target sasaran. Sedangkan hasil penelitian (Paramitha et al.,

2022) menunjukkan hasil bahwa digital marketing perlahan namun pasti berperan

penting dalam peningkatan kinerja penjualan pada UMKM sehingga dapat

dijadikan langkah yang pasti bagi para pelaku UMKM.

Penelitian lainnya yaitu penelitian (Sikki et al., 2021) menyatakan bahwa strategi

pemasaran digital yang dilakukan secara online melalui media sosial, website,

MAPS, dan marketplace memberikan dampak yang signifikan terhadap

peningkatan penjualan. Sedangkan pada penelitian (Mashuri, 2019) hasil

penelitian menunjukkan bahwa melalui era digital 4.0 sistem pemasaran sektor

UMKM bisa bersaing dan mampu tumbuh inklusif dan berkelanjutan.

Beberapa penelitian sebelumnya di atas menyatakan bahwa penggunaan social

media marketing sebagai metode penjualan produk efektif untuk diterapkan.

Digital marketing dimanfaatkan sebagai metode pemasaran oleh Respiesusu

selama 7 tahun. Terjadi peningkatan penjualan yang baik pada Respiesusu

meskipun terdapat pesaing dengan produk serupa di Kota Bandar Lampung dan

dihadapkan dengan pandemi Covid-19. Maka, peneliti akan mengangkat judul

“Analisis Social Media Marketing Pada Akun Instagram Respiesusu di Kota

Bandar Lampung”
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1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah penelitian ini adalah

bagaimana penerapan social media marketing pada akun Instagram UMKM

Respiesusu di Kota Bandar Lampung?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan penelitian ini untuk mengetahui

penerapan social marketing pada akun Instagram UMKM Respiesusu di Kota

Bandar Lampung.

1.4 Manfaat Penelitian

1. Secara teoretis

Penelitian ini memiliki manfaat sebagai tambahan pengetahuan akademis

mengenai social media marketing yang dilakukan oleh Respiesusu di Kota

Bandar Lampung.

2. Secara praktis

Penelitian ini memiliki manfaat sebagai bahan masukan dan evaluasi bagi

para pelaku usaha untuk memasarkan produknya dengan menerapkan social

media marketing.



II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Marketing

Banyak anggapan yang menyatakan bahwa marketing merupakan proses

menawarkan suatu produk baik barang atau jasa kepada konsumen. Padahal

makna marketing lebih luas dari sekedar proses penjualan atau penawaran.

Marketing atau pemasaran saat ini tidak hanya berperan untuk menyampaikan

produk atau jasa hingga ke tangan konsumen, tetapi juga tentang bagaimana

produk atau jasa dapat memberikan kepuasan kepada pelanggan secara

berkelanjutan dan menghasilkan laba bagi perusahaan. Marketing merupakan

aktivitas yang komplek dengan melibatkan banyak hal seperti berbagai pihak,

waktu, dan juga tenaga untuk melakukan proses-proses pemasaran itu sendiri.

Proses yang terjadi yaitu kegiatan menganalisis kebutuhan dan keinginan pasar,

setelah itu merumuskan strategi yang tepat untuk dapat memenuhi kebutuhan

dan keinginan pasar tersebut, setelah dirumuskan kemudian menyusun program

dan menjalankannya untuk membangun hubungan dengan pelanggan dan

memenuhi kepuasan konsumen serta mendapatkan keuntungan (Suharno &

Sutarso., 2010:3).

Menurut Putri, (2017:1) marketing merupakan suatu proses manajerial yang

membuat individu atau kelompok mendapatkan apa yang mereka inginkan dan

apa yang mereka butuhkan dengan menciptakan produk atau jasa yang bernilai

kemudian saling bertukar produk atau jasa tersebut dengan yang lainnya.

marketing dilakukan oleh para pelaku usaha sebagai upaya untuk

mempertahankan keberlangsungan hidup bisnisnya, untuk berkembang, dan

tentunya untuk mendapatkan keuntungan.
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Menurut Levens (2010) dalam (Nurmalina et al., 2014:1) menyatakan secara

lebih umum bahwa pemasaran merupakan suatu fungsi dari sebuah organisasi

atau perusahaaan dan proses-proses yang dirancang untuk merencanakan,

menciptakan, yang kemudian mengkomunikasikan dan menyampaikan nilai-

nilai kepada konsumen. Secara sederhana, pemasaran dapat diartikan sebagai

proses mengenalkan produk baik itu barang maupun jasa kepada konsumen yang

potensial. Aspek-aspek proses pengenalan produk pada aktivitas pemasaran

dapat berupa public relation, periklanan, promosi, dan penjualan.

Berdasarkan beberapa definisi pemasaran di atas, dapat disimpulkan bahwa

pemasaran dapat dikatakan sebagai sistem yang kompleks dalam semua bagian

bisnis atau usaha dengan tujuan untuk menciptakan rencana bisnis dalam hal

menentukan harga, distribusi, maupun proses promosi produk atau jasa yang

ditawarkan. Aktivitas-aktivitas dalam pemasaran tidak terlepas dari hal-hal yang

menyebabkan munculnya kegiatan pemasaran, diantaranya yaitu keinginan,

permintaan, kebutuhan, transaksi, dan tentunya pasar. Hal yang pertama kali

dilakukan harus memformulasikan kebutuhan dan keinginan kemudian menjalin

hubungan dengan pihak lain untuk dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan

tersebut. Setiap perusahaan harus mampu mengarahkan kegiatan agar

menghasilkan produk bernilai yang dapat diterima oleh konsumen, kegiatan

tersebut dilakukan sebagai upaya untuk mencapai tujuan perusahaan.

Fungsi pemasaran menurut Napitupulu et al., (2021:10) yaitu kegiatan yang

berupa pelaksanaan dan pelayanan sebagai proses pendistribusian barang dan

jasa. Fungsi pemasaran adalah aktivitas-aktivitas yang dilakukan dalam kegiatan

berbisnis mulai dari proses produksi hingga sampai ke tangan konsumen.

Terdapat 4 karakteristik dalam pemasaran yaitu:

1. Pemasaran sebagai metode

Metode merupakan proses yang dilakukan dalam suatu kegiatan, pada

umumnya metode berupa Langkah-langkah yang diterapkan dalam aktivitas

perusahaan.
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2. Pemasaran sebagai sarana penggabungan 4P (Product, Price, Place,

Promotion)

Penggabungan produk, harga, distribusi, dan promosi dalam komposisi yang

tepat dan dalam waktu yang tepat dapat mempengaruhi keberhasilan

program pemasaran. Karena program pemasaran yang baik yaitu yang

mampu mencakup gabungan karakteristik pemasaran untuk memberikan

manfaat bagi konsumen.

3. Pemasaran berkaitan dengan pertukaran

Pertukaran terjadi antara pihak pembeli dengan penjual, pembeli dapat

menukar uang, jasa, atau waktu. Sedangkan penjual dapat menukar produk

yang bernilai bagi konsumen.

4. Pemasaran untuk memuaskan kebutuhan individu dan organisasi

Tujuan kegiatan pemasaran adalah untuk memenuhi kebutuhan konsumen

dan perusahaan, hal tersebut yang menjadi kunci kesuksesan pemasaran.

Dengan begitu, kegiatan pemasaran harus terus dikoordinasikan dan

dikelola dengan baik agar tujuan pemasaran dapat tercapai.

Untuk dapat mencapai tujuan organisasi, sebuah perusahaan harus menciptakan

konsep pasar yang terdiri dari menentukan apa yang dibutuhkan dan apa yang

diinginkan oleh pasar yang menjadi sasaran, serta dapat memberikan kepuasan

secara lebih efektif dan efisien yang lebih unggul dari para pesaingnya.

Definisi pemasaran berdasarkan konsep inti yaitu (Napitupulu et al., 2021:193) :

1. Kebutuhan, keinginan, dan permintaan

2. Pasar, pemasaran, dan pemasar
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Kebutuhan manusia menjadi konsep dasar yang melandasi aktivitas pemasaran.

Kebutuhan manusia bukan hanya kebutuhan fisik seperti makanan, pakaian, dan

tempat tinggal. Tetapi juga kebutuhan tentang rasa aman, sosialisasi,

penghargaan, aktualisasi diri, dan kebutuhan-kebutuhan lainnya menjadi sangat

kompleks. Karena adanya kebutuhan tersebut, masyarakat tentunya berupaya

untuk memenuhi kebutuhannya dan memuaskan kebutuhan tersebut dengan cara

mencari produk atau jasa. Masyarakat yang semakin berkembang tentunya juga

akan mempengaruhi keinginannya menjadi semakin luas. Namun, terbatas oleh

ruang dan waktu, tenaga, serta dana. Sehingga untuk dapat menembus

keterbatasan tersebut dibutuhkan perusahaan yang dapat memuaskan keinginan

dan memenuhi kebutuhan masyarakat.

Adanya kebutuhan dan keinginan masyarakat yang semakin luas namun

terhalang oleh sumber daya, akhirnya hadir permintaan akan produk baik itu

barang maupun jasa yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat.

Selain itu, pasar dan pemasar pun menjadi konsep inti dari pemasaran. Pasar

terdiri dari pelanggan yang memiliki kebutuhan atau keinginan yang sama dan

bersedia untuk melakukan proses pertukaran. Barang dan jasa yang menjadi

kebutuhan dan keinginan masyarakat akan didapatkan dari seorang pemasar.

Menurut Nurmalina et al., (2014:2) menyatakan bahwa konsep pemasaran

diartikan sebagai sebuah proses menentukan kebutuhan dan keinginan konsumen.

Kemudian memproduksi dan menyediakan barang yang dibutuhkan tersebut. Hal

ini dilakukan secara terus menerus dan mengikuti kebutuhan dan keinginan

konsumen yang pastinya mengalami perubahan. Pada dasarnya konsep

pemasaran bagaikan pondasi bagi sebuah perusahaan untuk mencapai tujuan

jangka panjangnya.

Dapat disimpulkan bahwa hal-hal yang dilakukan pada konsep inti pemasaran
yaitu:

1. Proses merencanakan dan melaksanakan kegiatan pemasaran

2. Proses menentukan harga dan strategi promosi

3. Penyaluran ide berupa produk baik itu barang atau jasa untuk memenuhi

tujuan-tujuan individu dan perusahaan
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2.2 Digital Marketing

Menurut Marlina et al., (2020:1) mengatakan bahwa faktor utama yang paling

mempengaruhi perubahan budaya, ekonomi dan sosial yang terlihat pada abad ke-

21 adalah internet. Kehadiran teknologi digital telah merubah cara manusia dalam

berbicara, berkomunikasi, bertindak, dan mengambil keputusan, begitu pula

dengan pemasaran. Seiring dengan kemajuan teknologi seperti perkembangan

internet, World Wide Web, dan teknologi digital lainnnya menjadikan tren di

dunia bisnis juga semakin bervariasi dan berkembang, salah satunya berupa tren

pemasaran digital (digital marketing).

Digital marketing merupakan penggunaan saluran digital sebagai proses

pemasaran produk baik barang maupun jasa. Secara umum digital marketing

merupakan proses penggunaan teknologi digital sebagai upaya untuk

mendapatkan pelanggan, membangun preferensi pelanggan, mempertahankan

pelanggan, mempromosikan merek, dan meningkatkan penjualan (Arifin et al.,

2019:2).

Definisi digital marketing menurut Fantini & Tamba (2020) yaitu fasilitas serta

fitur digital marketing yang tersedia semakin lengkap dan nyaman digunakan.

Informasi akan lebih mudah diterima oleh masyarakat apabila informasi

dibagikan melalui foto dan video karena tersedianya fasilitas yang lengkap, tidak

hanya dengan teks dan audio seperti sebelumnya. Informasi yang disampaikan

melalui foto dan video akan lebih mudah diterima oleh masyarakat. Definisi lain

mengatakan bahwa digital marketing mencakup semua upaya aktivitas pemasaran

yang menggunakan perangkat elektronik atau internet. Digital marketing

merupakan usaha yang dilakukan untuk membangun bisnis yang menguntungkan

dan dapat memenangkan persaingan diantara para kompetitor dengan

menggunakan media digital yang terhubung dengan akses internet (Wardhani,

2017:149).
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Dari beberapa definisi digital marketing, dapat disimpulkan bahwa digital

marketing adalah upaya yang dilakukan untuk memasarkan produk atau layanan

yang bernilai bagi konsumen dengan menggunakan teknologi digital. Aktivitas

yang dilakukan yaitu dengan menciptakan produk, mengkomunikasikan dengan

pelanggan, dan menyampaikan kepada pelanggan. Pembeda antara digital

marketing dengan pemasaran pada umumnya yaitu perangkat yang digunakan.

Digital marketing adalah perwujudan dari penerapan, penggunaan atau

pemanfaatan teknologi dalam kegiatan pemasaran, dengan tahapan-tahapan

sebagai berikut (Ryan, 2014) :

1. Munculnya teknologi baru dan mulai digunakan

2. Teknologi mulai masuk dalam dunia pemasaram, kemudian dikenal dan

diprioritaskan.

3. Teknologi mulai ditingkatkan fungsi dan daya gunanya untu dapat mencapai

target jangkauan pasar oleh para pemasar yang inovatif dan eksploratif.

4. Teknologi menjadi strategi utama dan diangkat menjadi standar praktik

pemasaran

Tahapan-tahapan di atas memperlihatkan bagaimana teknologi dapat mendasari

terciptanya konsep digital marketing. Namun demikian, teknologi hanyalah

sebuah alat yang jika dilihat dari sudut pandang pemasaran adalah sarana

penghubung yang dapat menambah tingkat efektivitas relasi antar manusia, atau

antar pemasar dan pasar (target). Menurut Ryan, (2014) menyebutkan bahwa

keputusan untuk menggunakan digital marketing sebagai strategi bisnis harus

disesuaikan dengan karakteristik bisnis yang dijalankan sebagai dasar untuk

menegaskan tingkat kebutuhan akan penerepan strategi tersebut. Dalam

menentukan untuk menggunakan digital marketing, terdapat dua karakteristik

bisnis yang harus dikenali, yaitu:

1. Mengenali karakteristik pelanggan/calon pelanggan

Terdapat dua karakteristik pelanggan, yaitu pelanggan yang telah aktif dalam

kegiatan online, atau pelanggan yang akan aktif dalam kegiatan online.

Apabila pelanggan merupakan pihak yang mencari dan membeli produk dan

jasa yang ditawarkan dengan menggunakan teknologi digital.
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Maka penggunaan digital marketing merupakan pilihan terbaik. Sebaliknya,

apabila pelanggan tidak menggunakan teknologi digital dalam mencari dan

membeli produk baik itu barang atau jasa, maka tidak perlu menggunakan

strategi digital marketing. Meskipun begitu, pelanggan yang belum

menggunakan teknologi digital bukan berarti tidak akan pernah menggunakan

teknologi digital dan dapat menjadi calon pelanggan di masa depan.

2. Mengenali kesesuaian karakteristik produk/jasa/merek dengan digital

marketing

Sebagain besar jenis produk/jasa/merek dapat dijual secara online. Prinsip ini

mendukung argumen bahwa tidak memerlukan karakteristik khusus untuk

dapat menjual produk dan layanan melalui teknologi digital. Hanya perlu

memperhatikan faktor pelanggan.

Terdapat beberapa keunggulan dalam penggunaan digital marketing sebagai

strategi pemasaran (Arifin et al., 2019:3), yaitu:

1. Jangkauan global

Penggunaa media digital terutama internet memungkinkan para pelaku usaha

untuk menemukan pelanggan baru dan berjualan secara global.

2. Biaya lebih rendah

Dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional, pemasaran dengan

menggunakan teknologi internet yang terencana dan terarah dengan baik

dapat meminimalisir biaya menjadi jauh lebih rendah untuk menjangkau

pelanggan.

3. Hasil yang dapat dilacak dan diukur

Untuk memudahkan proses menentukn seberapa efektif strategi pemasaran

yang diterapkan dan untuk memberikan informasi secara rinci tentang

bagaimana pelanggan menggunakan situs web yang dibuat dengan cara

mengukur pemasaran secara digital melalui analisis web dan alat metrik

online lainnya.

4. Profiling

Perolehan data pelanggan yang mengunjungi situs web yang dibuat

memberikan data pelanggan yang sering membeli produk.
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5. Keterbukaan

Loyalitas pelanggan dan reputasi akan tercipta dengan mudah apabila

menggunakan media sosial dan mengelolanya dengan cermat.

6. Mata uang sosial

Digital marketing memungkinkan membuat iklan yang menarik dengan

menggunakan konten. Konten ini berupa gambar, video, dan artikel untuk

mendapatkan mata uang sosial yang kemudian diteruskan dari pengguna ke

pengguna dan menjadi banyak diketahui oleh banyak orang.

7. Tingkat konversi yang tinggi

Dengan memiliki situs web membuat jarak pelanggan hanya berjarak

beberapa klik saja dari pembelian. Tidak perlu melakukan panggilan telepon,

atau pergi ke toko, seperti media lain.

Keunggulan-keunggulan yang diberikan dengan menggunakan teknologi digital

sebagai media pemasaran membuat digital marketing menjadi salah satu strategi

yang paling banyak digunakan oleh berbagai perusahaan dalam melakukan

aktivitas promosi di era revolusi industri 4.0. Adanya fitur penunjang yang

mumpuni akan membuat digital marketing semakin efektif untuk digunakan.

Strategi pemasaran digital akan membantu pemasar untuk menganalisis konsumen

dan membuat keputusan berdasarkan informasi yang diperoleh dari konsumen

secara langsung. Sehingga pemasar bisa memastikan bahwa strategi yang

diterapkan sudah relevan dengan bisnis yang dijalankannya. Untuk pengabdosian

ke pemasaran digital, penting bagi pemasar untuk memahami perkembangan

pasar digital, dan bagaimana teknologi sangat berpengaruh pada perkembangan

bsinis kita untuk meningkatkan brand dan mendatangkan pelanggan untuk kita.

Semakin banyak target pasar yang menggunakan teknologi maka semakin mudah

pemasar untuk meneliti, mengevaluasi, menganalisis sebuah produk atau jasa

yang dikonsumsi oleh konsumen.
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Tidak seperti bentuk pemasaran tradisional, pemasaran digital yang

memanfaatkan internet sebagai penggeraknya memiliki kelebihan yaitu

memperluas jangakuan pemasaran. Maka dari itu, sebagai pemasar juga penting

memiliki strategi pemasaran yang jelas untuk membantu pemasar agar tetap

fokus, memastikan bahwa kegiatan pemasaran selaras dengan tujuan bisnis dan

yang terpenting adalah memastikan bahwa pemasar dapat menargetkan konsumen

dengan tepat.

Menurut, Nasdini (2012:32) digital marketing memiliki 6 indikator yang dapat

mempengaruhi proses di dalam digital marketing. 6 indikator tersebut yaitu:

1. Accessibility (Aksesibilitas)

Aksessibilitas merupakan cara pengguna mengakses media sosial untuk

mendapatkan informasi dan layanan perikalanan online. Indikator

aksesibilitas

1. Kemudahan akses, bagaimana perusahaan mampu memberikan informasi

melalui iklan yang mudah didapatkan oleh konsumen.

2. Intensitas akses, yaitu seberapa sering iklan dilihat atau diakses

3. Biaya yang dibutuhkan, yaitu biaya yang dikeluarkan untuk dapat

mengakses iklan

2. Interactivity (Interaktivitas)

Interaktivitas merupakat aktivitas komunikasi dua arah antara pemberi iklan

dan konsumen. Interaktivitas mengacu pada aktivitas timbal balik dan

menanggapi input yang diterima. Interaktivitas dapat dikendalikan dan terjadi

komunikasi 2 arah antara penjual dengan pembeli hanya dengan melalui

media digital. Dalam media online, interaktivitas dibagi menjadi 6 bagian.

1. Media digital yang terhubung dengan internet dapat memberikan informasi

2. Setiap pengguna dapat mengontrol komunikasi

3. Aktivitas komunikasi lebih banyak terjadi pada pengguna media online

yang aktif

4. Komunikasi terjalin dua arah antara penjual dan pembeli

5. Waktu untuk berkomunukasi lebih flexible

6. Komunikasi antar penjual dan pembeli terjadi di satu tempat yang telah

disediakan
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3. Entertainment (Hiburan)

Hiburan merupakan kecakapan membuat iklan yang dapat memberikan

hiburan kepada konsumen, sekaligus berisi informasi-informasi yang dikemas

dalam bentuk hiburan untuk memberikan kesenangan. Entertainment atau

hiburan dapat dikatakan sebagai kemampuan suatu iklan untuk dapat

memenuhi kebutuhan konsumen seperti kenikmatan iklan yang bernilai

estetika atau juga untuk melepaskan emosional.

4. Credibility (Kepercayaan)

Kepercayaan yaitu tingkat kepercayaan konsumen mengenai suatu iklan yang

ditampilkan dapat memberikan informasi yang kompeten, kredibel, dan

spesifik kepada para konsumen tersebut. Dalam suatu bisnis, kepercayaan

konsumen tidak tumbuh begitu saja namun kepercayaan harus dibangun oleh

produsen dari awal berdirinya bisnis (Hendrata et al., 2013)

Kepercayaan konsumen merupakan semua pengetahuan mengenai produk dan

manfaatnya, sudut pandang dari konsumen tersebut terhadap kecakapan yang

dimiliki oleh penjual untuk memenuhi harapan dan kepuasan konsumen.

Penjual dapat menciptakan kepercayaan konsumen dengan menampilkan

spesifikasi iklan di media sosial sesuai dengan produk yang diberikan kepada

konsumen. Penjual juga dapat memberikan deskripsi produk yang lengkap

terkait karakteristik produk yang ditawarkan

5. Irritation (Gangguan)

Irritation yaitu masalah-masalah yang terjadi pada iklan secara online yang

memberikan pengalaman buruk kepada konsumen. Irritation (gangguan) juga

dapat diartikan sebagai gangguan yang ditimbulkan dari iklan yang

ditampilkan sehingga menciptakan perasaan emosional dari konsumen yang

melihat iklan. Iklan yang demikian dapat berupa iklan yang mengganggu,

iklan yang berisi hinaan/menyinggung, iklan yang menyebalkan, dan iklan

yang informasi di dalamnya tidak sesuai dengan kenyataan.
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6. Informativeness (Informatif)

Informatif yaitu bagaimana iklan yang dibuat dapat memberikan informasi

kepada konsumen dengan menggambarkan informasi mengenai suatu produk.

Pada dasarnya iklan informatif merupakan iklan yang dibuat untuk

memberikan informasi kepada publik mengenai produk atau jasa yang

ditawarkan, iklan juga memberikan informasi produk yang akurat

berdasarkan fakta, memberikan spesifikasi lengkap dari produk atau jasa yang

ditawarkan, menjelaskan manfaat produk, dan memberikan informasi terkait

layanan yang disediakan perusahaan.

2.3 Social Media Marketing

Menurut Nasrullah, (2015:40) media sosial merupakan suatu perantara di internet

yang memberi kesempatan kepada penggunanya untuk menunjukkan diri dan

berinteraksi, saling bekerjasama, berbagi, berkomunikasi dengan pengguna lain

untuk menciptakan ikatan sosial secara virtual. Media yang dibentuk agar

mempermudah aktivitas interaksi sosial yang lebih interaktif atau dua arah.

Terjadi perubahan pola penyebaran informasi dari yang sebelumnya bersifat satu

ke banyak audiens, banyak audiens ke banyak audiens hal ini disebabkan karena

media sosial berbasis pada teknologi internet. Pencitraan perusahaan dan brand

yang sebelumnya dilakukan secara konvensional oleh perusahaan, kini dilakukan

melalui media sosial yang dapat mengurangi biaya promosi yang dikeluarkan oleh

perusahaan. Pada media sosial terjadi interaksi timbal balik yang kebih intensif

yang akan membentuk pola komunikasi yang menjanjikan.

Penggunaan media sosial berkembang pesat di kalangan masyarakat. Bahkan saat

ini pengguna media sosial tidak hanya diisi oleh orang dewasa dan para remaja

saja, namun anak kecil pun sudah bisa mengakses media sosial. Media sosial

dapat menjadi sarana berkomunikasi, bersosialisasi, penyaluran hobi, menambah

pengetahuan, dan masih banyak lagi. Berbagai kemudahan dan manfaat yang telah

dirasakan dalam penggunaan media sosial. Media sosial juga tidak hanya

digunakan sebagai media berkomunikasi dan bersosialisasi saja, tetapi juga dapat

digunakan sebagai media berwirausaha.
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Menurut Dewa & Safitri (2021) media sosial dapat menjadi sarana yang

menghubungkan informasi dan komunikasi dari produsen kepada konsumen.

Melalui media sosial, konsumen mendapatkan informasi mengenai detail produk

yang ditawarkan oleh produsen. Produsen pun medapatkan informasi mengenai

kebutuhan konsumen melalui media sosial. Media sosial dapat mendukung brand,

peningkatan penjualan, layanan pelanggan dan pengembangan produk sehingga

membuat media sosial menarik perhatian yang signifikan dari para pelaku usaha.

Media sosial dapat lebih dipercaya oleh kebanyakan konsumen untuk mencari

informasi mengenai suatu produk.

Saat ini pun media sosial menjadi alternatif sebagai media berkomunikasi dengan

konsumen karena memiliki potensi untuk membagikan pesan viral dan

menciptakan WOM (Worth of Mouth). Kemunculan media sosial memberikan

kesempatan kepada UKM untuk mengakses sumber daya yang didominasi oleh

perusahaan besar. Setiap platform media sosial memiliki keunggulan dan

keunikannya tersendiri. Sebagai seorang pemasar harus dapat memilih media

sosial yang tepat untuk digunakan, termasuk dengan menetapkan target

demografis dan pilihan konten.

Social media marketing atau peranan media sosial sebagai media pemasaran

merupakan bagian dari aktivitas pemasaran langsung dengan tingkat pertumbuhan

yang pesat. Selain sebagai pemasaran produk, social media marketing juga dapat

dimanfaatkan sebagai tempat pelayanan dan tempat untuk membangun preferensi

pelanggan serta tempat saling berhubungan dengan konsumen (Evans, D., et al.

2021). Penggunaan media sosial sebagai media pemasaran produk dapat dengan

membuat halaman bisnis pada aplikasi media sosial yang akan digunakan.
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2.4 Instagram

Menurut Wati, et al (2020) instagram ialah sebuah aplikasi pada smartphone

untuk saling berbagi foto atau video yang memberikan kesempatan kepada

penggunanya untuk mengambil foto, video, memberikan komentar, dan kegiatan

beriklan. Saat ini Instagram telah dilengkapi dengan fitur swipe up dan insight.

Dengan menggunakan fitur insight maka para pelaku usaha dapat mengetahui

kinerja akun Instagram miliknya, misalnya dengan memperoleh data demografi

pengikut di akun Instagramnya, data jangkauan dan engagement pada konten

Instagram, data jumlah kunjungan profil dan lain-lain. Sedangkan fitur swipe up

merupakan fitur yang dapat memudahkan pelaku usaha untuk mencantumkan

alamat website produk yang dijual. Jadi, dengan adanya fitur insight dan swipe up

ini sangat memudahkan para pelaku usaha untuk memasarkan produknya.

Untuk menciptakan tampilan Instagram yang menarik dapat memperhatikan

beberapa hal (Wardhani, (2019:151) :

1. Menciptakan Profil yang Menarik

Profil merupakan tampilan pertama yang akan dilihat oleh para pengguna lain dan

akan menciptakan kesan pertama bagi para pengikut di instagram. Terdapat 3 hal

yang akan terlihat pada tampilan profil (Wardhani., 2019) yaitu:

a. Name & Username

Username yang digunakan haruslah nama dari brand yang dijual agar brand dapat

lebih mudah dikenal, hindari memakai username yang tidak berhubungan dengan

brand.

b. Website

Pada bagian pengatutan profil, Anda dapat mencantumkan link website atau link

platform lain untuk menampilkan informasi yang lebih lengkap.

c. Bio

Bio adalah tempat dimana orang lain akan melihat brand yang ditawarkan dan

link yang dicantumkan. Maka Bio yang diciptakan haruslah berisi informasi yang

menggambarkan produk yang ditawarkan oleh akun instagram tersebut.
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2. Saling Promosi

Strategi saling promosi bisa dilakukan dengan pengguna lain yang memiliki

layanan untuk dapat bermitra dan saling promosi di akun instagram masing-

masing. Pengguna lain yang dapat diajak bekerja sama untuk menjalankan strategi

saling promosi dengan mengunggah konten yang akan dipromosikan yaitu:

a. Influencer

b. Bisnis lokal di sekitar Anda

c. Bisnis lain di luar kategori bisnis Anda

d. Lembaga swadaya masyarakat

3. Power of Hashtag

Hashtag memiliki peranan yang penting dalam proses pemasaran melalui media

sosial karena hashtag dapat memperluas jangkauan pasar, memberikan

kemudahan kepada orang lain menemukan produk yang dipasarkan, dan

meningkatkan citra merek produk yang dijual. Hashtag dalam proses pemasaran

di media sosial memiliki 3 strategi yaitu:

a. Brand and Campaign Hashtag

Brand hashtag merupakan tag yang dibuat khusus untuk memasarkan produk

Anda. Maka, hashtag harus dibuat spesifik dan unik yang menggambarkan produk

yang dipasarkan contohnya: #kitkat atau #haveabreak. Sedangkan campaign

hashtag yaitu tag yang digunakan untuk kegiatan pemasaran tertentu atau

informasi tertentu, contohnya: #midnightsale

b. Tranding Hashtag

Tranding hashtag merupakan penggunaan hastag dengan kata kunci topik yang

sedang populer di kalangan para pengguna media instagram.

c. Content Hashtag

Content hashtag merupakan penggunaan tag pada unggahan foto/video produk.

Content hashtag memiliki beberapa kategori yaitu hastag produk, hashtag lifestyle,

hashtag event, dan hashtag lokasi.
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4. Influencer

Influencer merupakan pengguna Instagram yang memiliki sebutan selebriti di

instagram. Influencer biasa digunakan untuk mempromosikan produk kepada para

pengikutnya di instagram. Anda dapat mencari spesifikasi influencer yang sesuai

dengan produk yang akan dipromosikan dan jumlah pengikutnya di instagram.

Influencer akan mereview produk Anda dengan opini mereka.

5.Paid Promote

Paid promote menjadi salah satu aktivitas promosi untuk mendapatkan pelanggan

dengan cara membayar kepada pengguna instagram dengan pengikut yang banyak

untuk mengunggah produk Anda.

6.Endorsment

Endorsment dapat menciptakan citra atau nilai yang baik dari pelanggan terhadap

produk. Maka untuk promosinya harus memilih selebriti instagran dengan citra

yang baik pula.

2.5 Penelitian Terdahulu

Tabel 1. Penelitian Terdahulu

No Nama Judul (Tahun) Metode Hasil
1 (Dermawansyah

& Rizqi, 2019)
Analisis Strategi
Komunikasi
Pemasaran Melalui
Digital Marketing
pada Home
Industry Kopi
Cahaya Robusta
Sumbawa (2019)

Metode yang
digunakan pada
penelitian ini yaitu
deskriptif kualitatif

Cahaya Robusta
menggunakan aplikasi
facebook, Instagram,
whatsapp dan youtube
sebagai
media promosi dan
komunikasi dengan
konsumen tentang
produk jualannya,
memberikan
kemudahan kepada
Cahaya Robusta
dalam kegiatan
promosi atau
mengkomunikasikan
produknya.

2 (Zaenal et al.,
2020)

Analisis Digital
Marketing dan
Word of Mouth
Sebagai Stretegi
Promosi
Pariwisata (2020)

Metode yang
digunakan pada
penelitian ini yaitu
deskriptif
kualitatif.

Dinas Kebudayaan
dan Kepariwisataan
Provinsi Sulawesi
Selatan dilandasi
dengan proses
pemetaan masalah



23

pariwisata dengan
melihat kekuatan,
kelemahan, dan
peluang
kepariwisataan serta
melihat ancaman yang
dapat mengganggu.
Digital Marketing
akan menjadi fokus di
tahun 2021 dalam
strategi promosi untuk
menekan biaya dan
mengoptimalkan
promosi secara global,
tentunya Word of
mouth juga dijadikan
strategi fokus untuk
strategi promosi yang
lebih sempurna.
Digital marketing dan
word of mouth adalah
dua strategi yang
saling berpengaruh.
Merujuk pada
kegiatan Rencana
Strategis dan Rencana
Kerja aktivitas
promosi wisata
dengan media
promosi, seperti
media cetak, media
elektronik, media
promosi dan pameran
wisata.

3 (Koeswandi et al.,
2021)

Analisis Strategi
Digital Pemasaran
Digital UMKM
Terdampak Covid
19 di Kota
Tasikmalaya
(2021)

Metode yang
digunakan pada
penelitian ini yaitu
deskriptif kualitatif

Digital marketing
yang dimanfaatkan
oleh pelaku UMKM
di kota Tasikmalaya
selama masa pandemi
Covid-19 adalah
strategi yang yang
menafsirkan produk-
produk UMKM
berdasarkan SWOT,
STP, dan bauran
pemasaran. Digital
marketing telah
mendorong UMKM
untuk dapat
menyesuaikan dengan
kebutuhan pasar yang
selalu berubah,
perubahan perilaku
konsumen, dan
kebijakan pemerintah.
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Digital marketing
yang digunakan oleh
pelaku UMKM di
kota Tasikmalaya
selama pandemi
Covid-19 yaitu media
sosial, search engine
optimization (SEO),
content marketing,
dan affiliate
marketing.

4 (Adinugraha et
al., 2021)

Analisis Strategi
Pemasaran Melalui
Digital Marketing
dalam
Meningkatkan
Omzet Penjualan
Batik (Studi Kasus
Buaran Batik
Center
Pekalongan)
(2021)

Pada penelitian ini
menggunakan
jenis penelitian
field research yaitu
penelitian yang
dilakukan di
lapangan dengan
metode analisis
deskriptif.

Sebagian besar dari
pedangang yang ada
di pasar Batik Buaran
Center (BBC)
memasarkan
produknya dengan
digital marketing
melalui Facebook,
Telegram, dan E-
Commers. Akan tetapi
terdapat sebagian
kecil pedagang yang
masih memasarkan
produknya secara
konvensional yang
masih mengandalkan
para konsumen untuk
datang secara
langsung ke tempat
BBC. Pemasaran
melalui digital
marketing yang dapat
menopang
perekonomian dalam
usaha batik di
Pekalongan dan
menjadi alasan
mengapa para
pedagang masih
bertahan hingga saat
ini.

5 (Trulline, 2021) Pemasaran Produk
UMKM Melalui
Media Sosial dan
E-commerce.
(2021)

Metode yang
digunakan pada
penelitian ini yaitu
deskriptif dengan
pendeketan
kualitatif.

Hasil penelitian
tersebut menunjukan
bahwa terdapat 50%
sudah memasarkan
produknya melalui
media sosial dan e-
commerce dan yakin
bahwa media sosial
memberikan
kemudahan dalam
kegiatan pemasaran
produk yang tentunya
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akan berdampak pada
peningkatan volume
penjualan. Dan
sebanyak 25% lainnya
menyatakan bahwa
media sosial dan e-
commerce seperti
instragram dan
aplikasi GoFood
memberikan
kemudahan, menjaga
kestabilan penjualan,
dan meningkatkan
penjualan dan dapat
mengurangi cost
(biaya) seperti biaya
promosi atau biaya
iklan, biaya
operasional karyawan.

6 (Rachmadewi et
al., 2021)

Analisis Strategi
Digital Marketing
Pada Toko Online
Usaha Kecil
Menengah (2021)

Penelitian ini
menggunakan
pendekatan
kualitatif dengan
metode deskriptif
Analisa SWOT,
STP, dan
marketing mix.

Perusahaan
menggunakan media
sosial sebagai media
digital marketing.
Hasil analisis SWOT,
STP, dan marketing
mix yang dilakukan,
terdapat beberapa
masalah dan
hambatan yang
dialami dalam
kegiatan digital
marketing, yaitu
pemasaran yang
kurang tepat sasaran,
kurangnya konsistensi
dalam pengelolaan
toko online,
kemampuan admin
yang terbatas, kurang
optimal dalam
pengelolaan mitra
reseller dan drop
shipper, dan tingginya
persaingan harga serta
kualitas produk.

Usulan perbaikan
yang dapat diberikan
perusahaan yaitu
dengan
memaksimalkan
media sosial
menggunakan SEO,
mengoptimalkan
fungsi dari Facebook
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Business Suite,
menerapkan iklan
berbayar (PPC),
memaksimalkan
fungsi dari WhatsApp
Business, perbaikan
pada pengelolaan
sistem kerja mitra dan
drop shipper,
membuat website
sebagai situs resmi
perusahaan, dan
menerapkan strategi
psychological pricing
untuk menentukan
harga produk baik
pada toko online
ataupun offline.

7 (Nasihin, 2022) Analisis Strategi
Promosi dan
Pemasaran Melalui
Digital Marketing
(Studi kasus di
UMKM
Rengasdengklok
Utara Kabupaten
Karawang) (2022)

Metode yang
digunakan pada
penelitian ini yaitu
studi kasus dengan
pendekatan
kualitatif

Digital marketing
yang dapat
dimanfaatkan sebagai
strategi promosi yaitu
digital advertising,
media sosial, dan
marketplace. Digital
marketing sebagai
strategi promosi dan
pemasaran, dapat
meningkatkan volume
penjualan yang
berdampak pada
meningkatknya
keuntungan yang
diperoleh para pelaku
UMKM yang ada di
Desa Rengasdengklok

Penelitian ini memiliki persamaan dengan penelitian terdahulu (Dermawansyah &

Rizqi, 2019; Adinugraha et al., 2021; Rachmadewi et al., 2021; Zaenal et al., 2020;

Koeswandi et al., 2021; Trulline, 2021; Nasihin, 2022) yaitu menggunakan

pendekatan kualitatif. Penelitian terdahulu (Dermawansyah & Rizqi, 2019;

Adinugraha et al., 2021; Zaenal et al., 2020; Koeswandi et al., 2021; Trulline, 2021)

memiliki persamaan dengan penelitian ini yaitu dengan metode analisis deskriptif.

Penelitian yang dilakukan (Rachmadewi et al., 2021) juga menggunakan metode

deskriptif namun dengan Analisa SWOT, STP, dan marketing mix. Penelitian

terdahulu (Nasihin, 2022) menggunakan metode studi kasus.
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Penelitian ini memiliki perbedaan jenis usaha yang diteliti dengan penelitian

terdahulu, penelitian (Zaenal et al., 2020) meneliti strategi promosi pariwisata

dengan digital marketing dan word of mouth, penelitian (Koeswandi et al., 2021)

meneliti UMKM di kota Tasikmalaya yang berfokus pada border; makanan ringan,

mebeul; alas kaki; anyaman mending; anyaman bamboo; batik; dan payung geulis,

penelitian (Adinugraha et al., 2021) meneliti usaha Batik Center Pekalongan,

penelitian (Trulline, 2021) meneliti UMKM yang terdampak pandemi Covid-19,

penelitian (Rachmadewi et al., 2021) meneliti usaha industri mabel XYZ

Furniture, penelitian (Nasihin, 2022) meneliti UMKM yang ada di desa

Rengasdengklok Utara, sedangkan penelitian ini meneliti usaha kuliner yaitu

Respiesusu.

2.6 Kerangka Pikir

Sebagaimana diketahui bahwa Indonesia sangat kaya akan sumber daya alam

seperti pertanian, kelautan, kehutanan, dan pertambangan yang dapat dikelola

dengan baik sebagai sektor usaha. Berdasarkan data dari Kementrian Koperasi dan

UKM terdapat 65 Juta UMKM yang telah berjalan. Sebagian besar industri mikro-

kecil tersebut bergerak di sektor makanan. Dari jumlah 65 Juta UMKM di

Indonesia, terdapat 17,25 Juta yang telah memanfaatkan teknologi sebagai media

pemasaran digital. Digital marketing merupakan media yang paling banyak

digunakan sebagai metode promosi oleh para pelaku usaha makanan. Digital

marketing merupakan penggunaan saluran digital sebagai proses pemasaran

produk baik barang maupun jasa, media sosial merupakan salah satu media

pemasaran digital yang banyak digunakan oleh para pelaku usaha. Secara umum

digital marketing merupakan proses penggunaan teknologi digital sebagai upaya

untuk mendapatkan pelanggan, membangun preferensi pelanggan,

mempertahankan pelanggan, mempromosikan merek, dan meningkatkan

penjualan (Arifin et al., 2019:2).



28

(Arifin et al., 2019:3) juga menyebutkan bahwa terdapat beberapa keunggulan

dari penggunaan media pemasaran digital, seperti biaya menjadi lebih rendah,

menjangkau konsumen secara luas, hasil yang diperoleh dapat dilacak dan diukur,

memperoleh data pelanggan yang membeli produk secara online, loyalitas

pelanggan dan reputasi akan tercipta dengan mudah, digital marketing dengan

media sosial atau social media marketing memungkinkan membuat iklan yang

menarik dengan menggunakan konten yang kemudian diteruskan dan diketahui

banyak orang. Respiesusu memanfaatkan teknologi digital melalui media sosial

Instagram sebagai media pemasaran produknya. Tidak hanya itu, Respiesusu tetap

menerapkan penjualan secara daring tidak hanya pemasaran saja yang melalui

media online, namun penjualan dan proses transaksi dilakukan secara daring.

Peneliti berasumsi bahwa dalam aktivitas digital marketing terdapat faktor yang

dapat mempengaruhi proses di dalam aktivitas digital marketing tersebut.

Menurut Nasdini (2012:32), digital marketing memiliki 6 indikator di dalam

aktivitas digital marketing. Indikator pada digital marketing yaitu aksesibilitas

yaitu cara pengguna mengakses informasi dan melakukan transaksi dengan mudah,

interaktivitas yaitu aktivitas komunikasi dua arah antara Respiesusu dengan

konsumen, hiburan yaitu iklan yang dapat memberikan kesenangan kepada

konsumen, kepercayaan yaitu informasi yang disampaikan Respiesusu berisi

informasi yang kompeten; kredibel; dan spesifik, gangguan yaitu masalah yang

terjadi pada proses periklanan secara online, dan informatif yaitu bagaimana iklan

dapat memberikan informasi. 6 indikator tersebut dapat dijadikan sebagai bahan

acuan untuk mencapai tujuan dalam pemasaran digital. Kemudian dari 6 indikator

tersebut apakah Respiesusu akan mencapai kesuksesan dengan menerapkan 6

indikator tersebut.
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Berdasarkan uraian teori di atas, maka dapat disimpulkan kerangka pemikiran

pada penelitian ini adalah:

Gambar 2.1 Kerangka Pikir

Digital Marketing

Social Media
Marketing: Instagram

Respiesusu

Tidak SuksesSukses

1. Aksessibilitas
2. Interaktivitas
3. Hiburan
4. Kepercayaan
5. Gangguan
6. Informatif



III. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini adalah penelitian deskriptif dengan pendekatan kualitiatif.

Pendekatan kualitatif lebih berdasarkan pada fenomena, berusaha memahami dan

menafsirkan suatu peristiwa interaksi tingkah laku manusia dalam situasi tertentu

menurut perspektif peneliti. Penelitian kualitatif adalah penelitian naturalistik

karena dilakukan pada kondisi alamiah yang lebih menekankan pada pemahaman

masalah-masalah dalam kehidupan sosial berdasarkan kondisi atau natural setting

yang holistis, kompleks, dan rinci (Sugiyono, 2019:18).

Kerangka teori tetap diperlukan dalam tipe penelitian deskriptif, tetapi bukan

untuk menguji teori. Penelitian deskriptif ditujukan untuk mengumpulkan

informasi aktual secara rinci yang menggambarkan gejala yang ada,

mengidentifikasi masalah atau memeriksa kondisi atau praktek-praktek yang

berlaku, membuat perbandingan evaluasi, serta menentukan apa yang dilakukan

orang lain dalam menghadapi masalah yang sama dan belajar dari pengalaman

mereka untuk menetapkan rencana dan keputusan pada waktu yang akan datang.

Peneliti menggunakan tipe deskriptif analisis untuk menjawab bagaimana

penerapan social media marketing yang dilakukan oleh Respiesusu.
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3.2 Fokus Penelitian

Menurut Sugiyono (2019:237) mengatakan bahwa fokus penelitian merupakan

batasan masalah dalam penelitian kualitatif, karena masalah pada penelitian

kualitatif terlalu luas sehingga peneliti perlu membatasi penelitian dalam satu

variable atau lebih. Peneliti memfokuskan penelitian pada penggunaan digital

marketing dengan media sosial instagram atau social media marketing yang

dilakukan oleh Respiesusu dalam 6 komponen yaitu aksesibilitas, interaktivitas,

hiburan, kepercayaan, gangguan, dan informatif.

3.3 Jenis Data

3.3.1 Data Primer

Data primer menurut Sugiyono (2019:296) merupakan sumber data yang langsung

berasal dari informan dengan tujuan memberikan data yang akurat kepada peneliti.

Juga dapat diartikan data penelitian yang diperoleh secara langsung dari sumber

aslinya atau tanpa perantara. Data primer diperoleh dari informan di antaranya

owner Respiesusu, karyawan produksi, dan tim marketing Respiesusu.

3.3.2 Data Sekunder

Data sekunder menurut Sugiyono, (2019:296) adalah data penelitian yang

diperoleh secara tidak langsung melalui media perantara atau diperoleh dan

dicatat oleh pihak lain. Data sekunder juga dapat diartikan sebagai data yang

diperoleh dari sumber lain berupa dokumen-dokumen. Data sekunder penelitian

ini diperoleh dari sumber lain berupa dokumen-dokumen di antaranya jurnal

penelitian dan dokumen yang berkaitan dengan penelitian.

3.4 Penentuan Informan

Informan merupakan orang yang dimanfaatkan untuk memberikan informasi

tentang situasi dan kondisi latar penelitian. Jadi, ia harus mempunyai banyak

pengalaman tentang latar penelitian. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan

purposive sampling dan snowball sampling.
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Menurut Sugiyono (2019:133) purposive sampling adalah teknik penentuan

sampel berdasarkan pertimbangan terntentu. Informan ditentukan melalui sebuah

Teknik penentuan yang dipilih berdasarkan pertimbangan tertentu. Penggunaan

purposive sampling untuk menentukan anggota sampel yang dipilih khusus yang

memiliki pengetahuan berdasarkan tujuan penelitian yaitu orang yang merasakan

langsung proses pemasaran digital melalui media sosial instagram Respiesusu

yaitu konsumen Respiesusu. Sedangkan snowball sampling menurut Sugiyono

(2019:85) merupakan pengambilan sampel yang mulanya berjumlah kecil

kemudian membesar yaitu owner dan tim marketing Respiesusu. Alasan

penggunaan purposive sampling dan snowball sampling pada penelitian ini

merujuk pada tujuan penelitian untuk mengetahui apa dan bagaimana penerapan

social media marketing¸ maka informan ditujukan pada pihak yang terkait

langsung dalam proses implementasi dan jumlahnya terus bertambah untuk

memberikan data yang memuaskan.

Informan yang menjadi sampel pada penelitian ini merupakan orang yang

memiliki pengetahuan sehingga dapat memberikan informasi yang dibutuhkan.

Adapun informan dalam penelitian ini yaitu:

1. Konsumen

Konsumen dapat menjadi informan kunci penelitian ini untuk memberikan

informasi yang mendalam terkait penerapan Social media marketing melalui

Instagram sebagai media promosi oleh Respiesusu. Konsumen yang menjadi

informan pada penelitian ini yaitu 5 orang.

2. Pemilik Usaha

Pemilik usaha yaitu owner Respiesusu sebagai informan pendukung atas

penggunaan media sosial Instagram sebagai digital marketing yang

diterapkan oleh Respiesusu.

3. Karyawan

Pada penelitian ini, tim marketing menjadi informan pendukung atas

penerapan media sosial Instagram sebagai media digital marketing oleh

Respiesusu.
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3.5 Teknik Pengumpulan Data

3.5.1 Observasi

Menurut Kusumastuti & Khoiron (2019:84) mengatakan bahwa observasi

dilakukan terhadap fakta-fakta kongkrit untuk mendapatkan informasi lebih

mendalam yang dilakukan secara langsung di lapangan. Tujuan observasi yaitu

mendapatkan informasi yang mungkin tidak diungkapkan oleh informan.

Informasi yang diobservasi dapat berupa pengamatan media yang digunakan

dalam pemasaran digital oleh Respiesusu seperti beberapa platform media sosial

dan marketplace, serta melakukan pengamatan langsung ke perusahaan

Respiesusu. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan observasi non partisipatif

dimana peneliti melakukan pengamatan secara langsung ke lokasi namun tidak

ikut terlibat dalam kegiatan perusahaan. Observasi dilakukan pada tanggal 18 Mei

2023 hingga tanggal 11 September 2023. Informasi yang didapatkan melalui

observasi yaitu 6 aktivitas (aksesibilitas, interaktivitas, hiburan, kepercayaan,

gangguan, dan informatif) proses pemasaran pada instagram Respiesusu.

3.5.2 Wawancara

Menurut Murdiyanto (2020:59) menyatakan bahwa Wawancara merupakan salah

satu metode pengumpulan data dengan jalan komunikasi, yaitu melalui

percakapan yang dilakukan oleh dua pihak yaitu pewawancara yang mengajukan

pertanyaaan dan terwawancara yang memberikan jawaban atas pertanyaan itu.

Wawancara dapat dilakukan secara terstruktur, tidak terstruktur, langsung ataupun

tidak langsung. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan wawancara semi

terstruktur dan dilakukan secara langsung. Format wawancara yang flexible untuk

mendapatkan informasi yang lebih mendalam dari informan, namun tetap

berdasarkan panduan pertanyaan. Tujuan dari wawancara adalah untuk

memperoleh informasi mengenai hal yang diterapkan Respiesusu yang tidak dapat

diamati atau tidak dapat diperoleh dengan alat lain.
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A. Informan Kunci

Informan kunci pada penelitian ini yaitu konsumen Respiesusu. Informan kunci

pada penelitian ini ditentukan dengan teknik purposive untuk memberikan

informasi terkait pemanfaatan social media marketing pada akun instagram

Respiesusu. Kriteria konsumen yang menjadi informan penelitian yaitu pengikut

instagram yang merasakan langsung proses pemasaran dan pernah melakukan

pembelian melalui media sosial.

Tabel 3.1 Daftar Informan Kunci

No Nama Keterangan Waktu

1 Dhita Farissa Konsumen 29 Mei 2023

2 Ella Konsumen 03 Juni 2023

3 Nisa Fahda Konsumen 07 Juni 2023

4 Ashifa Konsumen 04 Agustus 2023

5 Ajeng Putri Konsumen 05 Agustus 2023
Sumber: Data Penelitian (2023)

B. Informan Pendukung

Informan pendukung pada penelitian ini yaitu owner dan tim marketing

Respiesusu yang ditentukan dengan teknik snowball sampling untuk memberikan

informasi terkait pemasaran social media marketing pada Respiesusu. Informan

pendukung berperan untuk mendukung hasil penelitian yang didapatkan dari

wawancara dengan informan kunci.

Tabel 3.2 Daftar Informan Pendukung

No Nama Keterangan Waktu

1 Restiani Damayanti Pemilik Usaha 15 Mei 2023

2 Mayang Karyawan marketing 17 Mei 2023
Sumber: Data Penelitian (2023)
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3.5.3 Dokumentasi

Teknik dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan data dari sumber non insani,

sumber ini terdiri dari dokumen dan rekaman. Menurut Murdiyanto (2020:63)

Penelitian ini menggunakan studi dokumentasi untuk melengkapi dan

mempertegas data yang diperoleh dari wawancara. Dokumentasi dapat berupa

laporan perusahaan, foto kegiatan, profil perusahaan, dan data lain yang

mendukung penelitian.

3.6 Teknik Analisis Data

Menurut Sugiyono (2019:480) teknik analisis data merupakan proses mencari dan

menyusun data secara sistematis yang diperoleh dari hasil wawancara, observasi,

dan dokumentasi. Kemudian peneliti berupaya untuk memaknai data, baik berupa

teks atau gambar yang dilakukan secara menyeluruh. Oleh karena itu, peneliti

harus mempersiapkan data tersebut agar dapat dianalisis, dipahami, disajikan, dan

diinterpretasikan. Pada penelitian ini, Teknik analisis data kualitatif digunakan

untuk mendapat penjelasan mengenai social media marketing yang digunakan

oleh Respiesusu. Analisa data dalam penelitian kualitatif dilakukan sejak awal

hingga sepanjang proses penelitian berlangsung. Data yang diperoleh kemudian

dianalisis secara bersamaan dengan proses pengumpulan data.

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data yang dikemukakan oleh Miles,

Huberman, dan Saldana. Menurut Miles, Huberman, dan Saldana aktivitas analisis

data kualitatif dilakukan interaktif dan dilakukan secara terus menerus hingga

tuntas dan data menjadi jenuh. Aktivitas analisis data dapat berupa reduksi data,

display data, dan penarikan kesimpulan (Miles, et al., 2014).
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Proses analisis yang dilakukan merupakan suatu proses yang cukup panjang dan

melibatkan beberapa komponen yaitu:

Gambar 3.1 Komponen dalam Analisis Data Kualitatif
Sumber: (Miles et al., 2014)

3.6.1 Reduksi data

Reduksi data menurut Sugiyono (2019:322) yaitu proses merangkum, menentukan

hal-hal pokok, dan memfokuskan hal-hal yang penting, serta mencari tema dan

polanya. Reduksi data dilakukan peneliti dengan cara menajamkan,

menggolongkan, mengarahkan, membuang yang tidak perlu, dan

mengorganisasikan data dengan cara sedemikian rupa sehingga kesimpulan-

kesimpulan akhirnya dapat ditarik dan diverifikasi oleh peneliti. Pada tahapan ini

peneliti melakukan pemilihan beberapa data didasarkan kepentingan penelitian

sehingga didapatkan pemisahan data yang penting dengan yang kurang penting.

Jawaban dari informan pada penelitian ini masih berupa pernyataan yang belum

tersusun sesuai indikator yang diinginkan, oleh karena itu peneliti melakukan

pemisahan, pemilahan, dan penggolongan jawaban dari informan yang sesuai

dengan kebutuhan penelitian.

Pengumpulan Data Display Data

Penarikan KesimpulanReduksi Data
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3.6.2 Display data

Display data atau penyajian data menurut Sugiyono (2019:325) merupakan proses

peneliti mengumpulkan informasi tersusun yang memberikan dasar pijakan

kepada peneliti untuk melakukan suatu pembahasan dan pengambilan kesimpulan.

Penyajian ini, kemudian untuk menggabungkan informasi yang tersusun dalam

suatu bentuk yang terpadu sehingga mudah diamati apa yang sedang terjadi

kemudian menentukan penarikan kesimpulan secara benar. Data yang disajikan

ini berupa deskriptif dan tabel juga gambar untuk memudahkan pembaca

memahami isi.

3.6.3 Penarikan kesimpulan

Penarikan kesimpulan adalah suatu kegiatan dari konfigurasi yang utuh. Berbagai

hal yang ditemui dalam proses pengumpulan data mengenai social media

marketing peneliti catat dan verifikasi. Penarikan kesimpulan peneliti lakukan

dengan memahami hasil dari wawancara, dokumentasi, dan analisis yang

dilakukan. Simpulan kemudian disajikan dalam poin-poin yang menjawab

rumusan masalah.

3.7 Teknik Keabsahan Data

Teknik keabsahan data atau kredibilitas data adalah cara menyelaraskan anatara

data yang dilaporkan peneliti dengan data yang terjadi pada obyek penelitian.

Penelitian ini menggunakan Teknik keabsahan data dengan cara uji kredibilitas

melalui proses Triangulasi. Sugiyono (2019:368) mengartikan triangulasi dalam

uji kredibilitas sebagai pengecekan data dari berbagai sumber dengan berbagai

cara, dan berbagai waktu. Triangulasi dibagi menjadi tiga, yaitu triangulasi

sumber, triangulasi Teknik, dan triangulasi waktu.
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Penelitian ini menggunakan Teknik triangulasi sumber. Triangulasi sumber adalah

Teknik menguji data dan informasi dengan cara mencari data yang sama dengan

informan satu dan lainnya maupun dengan sumber lain seperti jurnal dan berita di

media. Data dari informan telah dikompilasikan dengan hasil dokumentasi yang

memiliki kesamaan informasi. Triangulasi pada penelitian ini dilakukan dengan

membandingkan data yang diperoleh dari observasi, wawancara, dan dokumentasi.

Wawancara dengan informan lain juga sebagai cara peneliti lakukan untuk

menguji kebenaran data yang sebelumnya.



V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada penelitian ini, maka dapat

disimpulkan bahwa Respiesusu melakukan aktivitas social media marketing

dengan saluran digital yang digunakan untuk proses pemasaran yaitu media sosial

Instagram. Terdapat 6 indikator pada proses digital marketing Respiesusu:

1. Aksesibilitas, dalam proses periklanan Respiesusu memberikan

kemudahan akses informasi kepada konsumen dengan cara melakukan

promosi berbayar yaitu endorse dan paid promote menggunakan jasa

influencer, selain menggunakan promosi berbayar, Respiesusu juga rutin

mengunggah foto produk, video produk, dan e-flyer pada akun media

sosial dengan disertai penggunaan tagar agar informasi produk dapat

dilihat oleh lebih banyak orang. Respiesusu juga memberikan kemudahan

pada proses transaksi yaitu melalui WhatsApp, Tiktok Shop, dan Shopee.

2. Interaktivitas, untuk menciptakan hubungan yang baik dengan konsumen

Respiesusu aktif memberikan ruang untuk berkomunikasi melalui kegiatan

sharing yang dilakukan secara daring dan luring. Respiesusu juga

memberikan pelayanan terbaik dengan cara selalu memenuhi kebutuhan

konsumen.

3. Hiburan, video dan foto produk yang dibuat semenarik mungkin dengan

mengikuti trend yang sedang berlangsung sehingga dapat memberikan

informasi sekaligus kesenangan kepada konsumen. Respiesusu juga

memberikan banyak promo dan kegiatan give away untuk memberikan

kesenangan dan meningkatkan loyalitas konsumen.

4. Kepercayaan, sebelum menampilkan iklan, Respiesusu selalu menganalisis

kebutuhan dan keinginan konsumen terlbih dahulu agar iklan yang dibuat

dapat berisi informasi yang lengkap, kompeten, dan kredibel.
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5. Gangguan. Pada proses periklanan produknya, tidak ada masalah serius

terkait iklan yang ditampilkan oleh Respiesusu. Hanya saja Respiesusu

mengalami kesulitan pada proses editing konten video promosi. Gangguan

jaringan sinyal dan sistem media sosial yang sering down menjadi

hambatan Respiesusu karena semua aktivitas pemasarannya dilakukan

dalam jaringan.

6. Informatif. Informasi produk Respiesusu disampaikan melalui foto produk,

konten video, e-flyer yang diunggah melalui stories, feed, dan reels di

instagram. Respiesusu juga membagikan informasinya melalui siaran

langsung di instagram. Upaya yang dilakukan Respiesusu tersebut dapat

menyampaikan informasi yang dapat diterima dengan baik oleh konsumen.

5.2 Saran

5.2.1 Bagi Pelaku Usaha Respiesusu

1. Memanfaatkan Instagram Ads untuk mengiklankan produk Respiesusu

melalui iklan Instagram agar informasi penawaran produk diterima

oleh lebih banyak pengguna.

2. Diharapkan Respiesusu lebih mengoptimalkan penggunaan digital

marketing dengan memperluas pasar melalui marketplace berupa Go-

Food, Grab Food, dan Shopee Food. Menjadi mitra Go-Food, Grab

Food, dan Shopee Food dapat memberikan banyak keuntungan yaitu

menjangkau lebih banyak konsumen, sebagai media promosi, juga

lebih efektif dan efisien.

3. Kesulitan pada proses editing video, tim marketing Respiesusu dapat

mengikuti pelatihan editing video atau dapat belajar melalui video

tutorial untuk meningkatkan skill edit dan menciptakan video promosi

yang baik.

4. Menggunakan layanan konsultan social media marketing untuk proses

pemasaran yang lebih baik mulai dari perencaraan hingga controlling.
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5.2.2 Bagi Peneliti Selanjutnya

Kepada peneliti selanjutnya, apabila tertarik dengan topik yang sama

diharapkan untuk meneliti secara lebih mendalam terkait implementasi digital

marketing. Peneliti juga dapat menggunakan metode berbeda untuk

mengetahui apakah implementasi digital marketing dapat mempengaruhi

peningkatan penjualan.
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