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ABSTRACT

Digital marketing as a promotional strategy is a response to the
development of information technology. The use of digital marketing is not
only carried out by companies that have just been established or start-ups,
but also companies that have been established for a long time. PT. XYZ as
a motor vehicle distributor and retailer is also required to adopt digital
marketing even though the company already has a strong brand from its
main company. Through the case study of PT. XYZ, this research uses
observation and interviews to obtain data. The results show that PT. XYZ
adopts three media in implementing digital marketing, namely websites,
social media, and applications. Of the three, social media in the form of
Instagram and Facebook are running well. This is because social media is
used to provide information and build engagement with consumers.

ABSTRAK
Kata Kunci: Pemasaran digital sebagai strategi promosi merupakan respon terhadap
Pemasaran adanya perkembangan teknologi informasi. Pemanfaatan pemasaran digital
Digital, Media  tjdak hanya dilakukan pada perusahaan yang baru berdiri ataupun start-up
\F;Vrobm.os" _ tetapi juga pada perusahaan yang sudah lama berdiri. PT. XYZ sebagai
ebsite, Media ity tor dan retail kendaraan bermotor juga dituntut untuk mengadopsi
Sosial, Aplikasi .. . o
pemasaran digital meskipun perusahaan tersebut sudah memiliki merek
yang kuat dari perusahaan utamanya. Melalui studi kasus PT. XYZ,
peneltian ini menggunakan observasi dan wawancara untuk mendapatkan
data. Hasilnya menunjukkan bahwa PT. XY Z mengadopsi tiga media dalam
menerapkan pemasaran digital yaitu website, sosial media, dan aplikasi.
Dari ketiganya, media sosial berupa instagram dan facebook yang berjalan
dengan baik. Hal ini dikarenakan media sosial tersebut digunakan untuk
memberikan informasi dan membangun engagement dengan konsumen.
PENDAHULUAN

Promosi melalui pemasaran digital merupakan strategi yang saat ini menjadi
bagian penting bagi perusahaan (Mandal & Joshi, 2017). Hal ini tentunya tidak lepas dari
perkembangan teknologi informasi dan perubahan perilaku digital masyarakat.
Pengembangan strategi pemasaran dilakukan dengan tujuan untuk tetap kompetitif dan
mempertahankan daya saing di pasar digital dan pasar global serta mempermudah
penjelasan produk perusahaan khususnya di era pemasaran digital saat ini.

Pada era digital, masyarakat semakin mudah untuk mendapatkan informasi,
berkomunikasi, bahkan berbelanja. Kemudahan ini merubah perilaku masyarakat dan
berakibat pada pergeseran strategi pemasaran perusahaan. Kehadiran pemasaran digital
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menjadi jawaban ada pergeseran strategi perusahaan dalam memasarkan dan
mempromosikan produknya. Yasmin et al. (2015) menjelaskan bahwa pemasaran digital
dinilai lebih efektif dan efisien dibandingkan pemasaran tradisional. Melalui pemasaran
digital, perusahaan dapat merencanakan campaign dalam waktu dekat, berinteraksi
langsung dengan audiens, murah dari biaya dan waktu, memiliki eksposur 24/7, respon
dan feedback dapat diperolen kapan pun. Dengan kondisi ini, perusahaan dapat
memaksimalkan potensi keunggulan melalui pemanfaatan pemasaran digital sebagai
media promosi.

Pemasaran digital melibatkan pemanfaatan media digital dan teknologi (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019). Pemanfaatan media tersebut teraplikasikan dalam penggunaan
saluran media yaitu website, search engine marketing, online public relation, display
advertising, email marketing, dan social media marketing (Christina et al., 2019). Setiap
saluran memiliki keuntungan dan perannya masing-masing.

Prihadi & Susilawati (2018) melalui studinya menunjukkan bahwa media sosial
memiliki peran yang signifikan pada kinerja pemasaran perusahaan. Penelitiannya
menunjukkan bahwa media sosial memiliki peranan yang lebih efektif dari pada
pemanfaatan e-commerce bagi pedagang di Pasar Pagi Kota Tegal. Studi tersebut
didukung oleh Arifah (2015) yang menemukan bahwa konsumen banyak mengenal
produk dan jasa melalui media sosial. Lebih lanjut, Oktaviani & Fatchiya (2019) yang
menguji efektivitas penggunaan website dan instagram pada wisata Umbul Ponggok juga
menemukan bahwa promosi melalui media sosial juga dapat dikatakan efektif.
Kelengkapan informasi, kejelasan informasi, dan daya tarik memberikan peran penting
pada kunjungan daerah wisata Umbul Ponggok diluar dari faktor demografi responden.
Selain media sosial, pemanfaatan e-commerce seperti Go-Food, Grab-Food, dan Shopee-
Food juga merupakan sarana strategi pemasaran digital (Sagita & Wijaya, 2022).

Amir & Mustikawati (2019) melakukan penelitian komparasi untuk penilai
sebelum dan setelah penerapan pemasaran digital. Studi dilakukan pada penerapan
pemasaran digital melalui instagram, facebook, whatsapp, dan website pada pedagang
bunga di Desa Sidomulyo. Hasilnya menunjukkan adanya peningkatan 189% pendapatan
pedangan tersebut. Penelitian tersebut juga didukung oleh Fadhilah & Pratiwi (2021)
yang menguji pada UMKM vyang telah menerapkan pemasaran digital dan yang belum.
Kesimpulan penelitiannya adalah pemasaran digital memiliki peranan yang efektif dalam
meningkatkan volume penjualan. Pemasaran digital bermanfaat untuk mempromosikan
dan memasarkan produk.

Kegiatan promosi melalui media sosial berpengaruh pada keputusan pembelian
(Pamungkas & Zuhroh, 2016). Media pemasaran digital memberikan informasi
pengetahuan produk kepada masyarakat. Pengetahuan tentang suatu produk dapat
menarik minat pelanggan. Hal ini tentunya akan meningkatkan penjualan perusahaan
(Christina et al., 2019). Tren dari pemasaran digital juga membangun engagement yang
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aktif, kualitas jejaring sosial yang tidak hanya mementingkan kuantitas, membuka
feedback dan kritik, dan memberikan kontrol kepada masyarakat (Mandal dan Joshi,
2017). Selain untuk perusahaan yang beorientasi pada profit, media sosial juga
bermanfaat dalam pelaksanaan promosi kesehatan (Leonita & Jalinus, 2018)

Salah satu tujuan dari pemasaran digital adalah membangun komunikasi dengan
pelanggan. Tentunya keputusan penggunaan strategi pemasaran digital disesuaikan
dengan karakter konsumen dan produknya (Rapitasari, 2016). Untuk itulah, pengelolaan
konten, tampilan media sosial, dan penjelasan informasi merupakan hal-hal yang penting
diperhatikan ketika menerapkan pemasaran digital (Maharani et al., 2021). Puspitarini &
Nuraeni (2019) melakukan studi kasus pada Happy Go Lucky house atas promosinya yang
dilakukan melalui instagram. Penelitian ini memberikan highlight beberapa hal yang
penting diantaranya ads dalam instagram, diskon dan giveaway, informasi dalam
instagram, dan konten seperti foto dan video. Umami (2015) mengkaji pemanfaatan
media sosial untuk promosi pariwisata di Yogyakarta. Kajiannya menunjukkan bahwa
media sosial bermanfaat untuk memberikan informasi yang mudah diakses oleh
masyarakat.

Berdasarkan kajian penelitian terdahulu, penelitian-penelitian tentang pemasaran
digital ditekankan pada UMKM dimana memang pemasaran digital digunakan untuk
membangun brand, menyampaikan pengetahuan produk, dan media penjualan.
Sementara itu, penelitian pemasaran digital pada perusahaan yang sudah well-established
masih jarang dilakukan. Ini dimungkinkan karena perusahaan-perusahaan tersebut sudah
memiliki brand. Padahal pemasaran digital juga bermanfaat untuk mempertahankan
brand awareness terhadap produk yang dijual (Santoso, 2020). Untuk itu, penelitian ini
bertujuan menganalisis penerapan pemasaran digital sebagai media promosi perusahaan.

Penelitian dilakukan di PT. XYZ merupakan salah satu perusahaan yang bergerak
di bidang distribusi dan penjualan retail kendaraan bermotor roda dua. Dalam
menjalankan bisnisnya, kegiatan promosi menjadi hal esensial untuk meningkatkan
penjualan perusahaan. Seiring dengan perkembangan teknologi informasi, adopsi
pemasaran digital sebagai media promosi merupakan kegiatan penting bagi perusahaan
untuk eksistensinya terutama meningkatkan penjualan.

METODE

Penelitian ini menggunakan analisis data kualitatif dengan bentuk studi kasus.
Studi kasus dilakukan di PT. XYZ yang merupakan perusahaan cabang salah satu
korporasi yang bergerak pada bidang distribusi dan penjualan retail kendaraan motor
(roda dua). PT. XYZ di sini mewakili salah satu cabang yang ada di Yogyakarta.
Beberapa hal terkait kebijakan pemasaran digital yang dilakukan oleh PT. XYZ juga
diatur oleh Perusahaan pusat. Namun, PT. XYZ memiliki kewenangan pada pemasaran
yang dilakukan di area usahanya.
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Mendeskripsikan fenomena di perusahaan melalui observasi dan wawancara
(Susanto et al., 2022) informal untuk memahami bagaimana penerapan pemasaran digital
di PT. XYZ. Observasi dilakukan dengan melibatkan mereka dalam program magang.
Selama program ini, wawancara informal dengan beberapa karyawan dilakukan. Data
hasil observasi dan wawancara dianalisis untuk mendapatkan gambaran besar strategi
promosi digital perusahaan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

PT. XYZ bergerak pada bidang distribusi dan retail penjualan kendaraan bermotor
roda dua. Untuk mampu bersaing, perusahaan perlu melakukan pembaharuan strategi
khususnya dalam pemasaran digital. Hal ini tidak lepas karena adanya perubahan perilaku
masyarakat. Kemudahan dalam mencari informasi terhadap suatu produk merupakan
kecenderungan perilaku masyakarat yang didukung oleh perkembangan teknologi
informasi. Untuk itu, strategi pemasaran yang memanfaatkan teknologi informasi
diperlukan. Hal ini dikenal dengan pemasaran digital.

Perkembangan strategi pemasaran digital disikapi oleh PT. XYZ untuk mampu
menyesuaikan diri. Melalui pemanfaatan pemasaran digital, perusahaan dapat
memberikan informasi tentang produknya lebih mudah dan dapat meningkatkan
penjualan. Pemasaran digital juga merupakan media promosi yang tidak hanya mencakup
pengetahuan produk tetapi juga diskon dan penawaran-penawaran lainnya.

Berdasarkan pada bidang bisnis dan produknya, PT. XYZ menggunakan 3 (tiga)
media pemasaran digital yaitu website, media sosial, dan aplikasi.

1) Website

Website adalah media yang dibuat dengan nama brand sebagai langkah awal
dalam pemasaran digital (Christina et al., 2019). Tujuan dari penggunakan website
adalah memberikan informasi yang lengkap mengenai produk suatu perusahaan. PT.
XYZ menggunakan website untuk memberikan informasi mengenai produk yang
ditawarkan, promosi produk baru, kegiatan atau event yang diadakan, galeri
dokumentasi, dan berita. Tujuan dari website untuk memperlihatkan eksistensi
perusahaan secara lebih formal. Hal ini tentunya akan meningkatkan brand awareness
konsumen dan calon konsumen potensial. Selain itu, website juga digunakan sebagai
sarana informasi bagi komunitas dan rekanan perusahaan. Penggunaan website dapat
membangun kredibilitas perusahaan, khususnya bagi perusahaan yang sudah well-
established.

Webiste PT. XTZ secara tampilan, website sudah menghadirkan warna yang
menjadi icon perusahaan yaitu merah. Selanjutanya, menu yang ada juga memuat
terkait dengan halaman utama, informasi modifikasi, informasi komunitas, event atau
kegiatan, dan foto. Tampilan utama website berisi informasi produk baru dan tawaran
diskon harga. Produk yang ditampilkan tidak hanya kendaraan bermotor roda dua
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tetapi juga sparepart kendaraan. Pada bagian bawah website juga sudah memuat
kontak person yang berisi alamat, telephone, link media sosial, dan link aplikasi. Hal
ini tentunya membantu konsumen ketika mencari informasi.

Media Sosial

Media sosial diartikan sebagai aplikasi berbasis internet yang dibangun
berdasarkan ideologi dan teknologi dasar pada Web 2.0 yang dimana mengijinkan
penggunanya untuk menciptakan dan bertukar konten (Kaplan & Haenlein, 2010).
Penggunaan media sosial dinilai cukup efektif (Pamungkas & Zuhroh, 2016) untuk
dapat membantu perusahaan untuk memasarkan dan mempromosikan produk dan
jasanya (Arifah, 2015; Leonita & Jalinus, 2018). Para pebisnis mengoptimalkan
pemasarannya melalui konten menarik di sosial media yang dapat menarik minat beli
(Pamungkas & Pramesti, 2021).

PT. XYZ menggunakan media sosial instagram dan facebook. Pemilihan
media sosial tersebut disesuaikan dengan karakter dari konsumen perusahaan
((Rapitasari, 2016). Konsumen kendaraan bermotor roda dua dikategorikan dalam
generasi yang paham dan melek teknologi, bahkan sebagian besar dari mereka adalah
pengguna media sosial instagram dan facebook. Kedua media sosial tersebut
digunakan untuk menginformasikan mengenai event-event yang diadakan perusahaan
di samping informasi mengenai produk. Sasarannya adalah komunitas motor dengan
tujuan untuk membangun brand awareness.

Media sosial yang digunakan PT. XYZ memiliki tampilan iconic yang sesuai
dengan website-nya. Postingan dalam media sosial juga dibuat up to date. Perbedaan
dengan isi website, media sosial lebih banyak menampilkan promosi untuk
membangun ketertarikan pelanggan dibandingkan hanya pengetahuan produk dan
harga. Lebih lanjut, media sosial juga digunakan untuk membangun interaksi dan
engagement dengan konsumen diantaranya melalui kuis dan giveaway. Selain itu,
media sosial juga digunakan untuk memberikan informasi terkait berkendara dengan
motor. PT. XYZ juga sering memanfaatkan fitur live streaming untuk menyiarkan
event-event yang digelar secara rutin. Melalui kegiatan ini diharapkan dapat terbangun
brand awareness pada masyarakat terhadap produk dan branding PT. XYZ.

Aplikasi MotorXYZ

PT. XYZ juga menggunakan aplikasi untuk mendukung pemasaran digital.
Aplikasi yang digunakan dapat diunduh melalui App Store dan Google Play sehigga
baik pengguna iphone dan android dapat menggunakannya. Ketersediaan aplikasi ini
mendukung layanan terhadap penjualan dan servis yang dilakukan perusahaan.
Melalui aplikasi ini juga konsumen dapat melakukan transaksi misalnya pembelian
kendaraan, sparepart, dan juga layanan booking servis kendaraan. Perbedaan aplikasi
dengan website dan media sosial adalah aplikasi ini lebih mudah diakses melalui
smartphone dan dapat menjangkau konsumen yang membutuhkan pelayanan ringkas
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dan cepat. Secara tampilan, aplikasi ini sudah sesuai dengan icon brand yang dibawa
perusahaan. Namun, berdasarkan review yang diberikan oleh konsumen, aplikasi ini
perlu dikembangkan dan maintenance yang lebih baik lagi.

Dari uraian beberapa keunggulan media digital di atas, banyak keuntungan yang
bisa diambil dari strategi pemasaran. Penggunaan media pemasaran digital dapat
meningkatkan branding perusahaan dan membangun engagement dengan masyarakat.
Berdasarkan hal ini juga diketahui bahwa perusahaan yang well-established seperti PT.
XYZ juga membutuhkan pemasaran digital untuk membangun brand awareness
masyarakat. Dengan terjalinnya hubungan yang baik antara PT. XYZ dengan masyarakat,
menciptakan kepercayaan masyarakat untuk menggunakan produk-produk perusahaan.

KESIMPULAN

Strategi pemasaran digital yang dilakukan PT. XYZ dengan menggunakan
website, media sosial yaitu facebook dan instagram, dan aplikasi. Penggunaan masing-
masing media pemasaran digital ini memiliki fungsi masing-masing. Untuk website, PT.
XYZ lebih digunakan untuk membangun brand dan eksistensi perusahaan. Penggunaan
website yang jelas dan informatif digunakan untuk mempermudah konsumen mencari
informasi. Sementara itu, media sosial digunakan untuk membangun interaksi dengan
konsumen dan calon konsumen. Hal ini penting juga untuk menjaga brand awareness
dan loyalitas konsumen. Aplikasi digunakan oleh PT. XYZ untuk memudahkan
konsumen mencari produk dan transaksi penjualan serta pelayanan servis. Hal ini
dikarenakan selain menjual kendaraan, perusahaan juga menjual sparepart yang
memungkinkan kebutuhan pembelian yang lebih ringkas dan cepat. Secara visual, ketiga
media tersebut sudah iconic sesuai dengan brand yang dibangun perusahaan. Untuk
konten yang ditampilkan juga sudah up to date dan menarik. Meskipun sudah memiliki
brand yang kuat, perusahaan masih harus tetap memperhatikan penggunaan pemasaran
digital untuk meningkatkan brand awareness.
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