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Penerapan

. Pengertian Penerapan

Menurut kamus besar bahasa Indonesia (KBBI) pengertian penerapan
atau implementasi adalah proses, cara dan perbuatan menerapkan.'’
Penerapan merupakan sebuah tindakan yang dilakukan secara individu
maupun secara kelompok dengan maksud untuk mencapaitujuan yang sudah
dirumuskan. Kata penerapan berasal dari kata dasar terap yang berarti
menjalankan atau melakukan susuatu kegiatan, kemudian menjadi berarti.
Suatu proses, cara atau perbuatan menjelankanatau melakukan sesuatu, baik
yang abstrak atau sesuatu yang nyata.'*

Implementasi adalah suatu tindakan atau pelaksanaan dari sebuah
rencana yang sudah disusun secara matang dan terperinci. Implementasi
biasanya dilakukan setelah perencanaan sudah dianggap sempurna. Menurut
Nurdin Usman, implementasi adalah bermuara pada aktivitas, aksi, tindakan

atau adanya mekanisme suatu sistem, implementasi bukan sekedar aktivitas,

tapi suatu kegiatan yang terencana dan untuk mencapai tujuan kegiatan.'®

13 Departemen Pendidikan Nasional, Kamus Besar Bahasa Indonesia Pusat Bahasa Edisi

Keempat, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2018), hal 1448

4 Lexy J. Moloeng, Metodologi Pendidikan Kualitas, (Bandung: Remaja Rosdakarya,

2009),hal 93

9

15 Nurdin Usman, Konteks Implementasi Berbasis Kurikulum, (Jakarta: Grasindo, 2002), hal

15
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Sedangkan Menurut Purwanto dan Sulistyastuti, Implementasi intinya
adalah kegiatan untuk mendistribusikan keluaran kebijakan (to deliver
policy output) yang dilakukan oleh para implementor kepada kelompok
sasaran (target group) sebagai upaya untuk mewujudkan kebijakan.'

Implementasi biasanya dilakukan setelah perencanaan sudah dianggap
fix. Implementasi juga bisa berarti pelaksanaan yang berasal darikata bahasa
Inggris Implement yang berarti melaksanakan. Implementasi merupakan
perluasan aktivitas yang saling menyesuaikan proses interaksiantara tujuan
dan tindakan untuk mencapainya serta memerlukan jaringan pelaksana
birokrasi yang efektif.

Bisa disimpulkan penerapan atau implementasi adalah suatu proses
perbuatan, mempraktekan suatu teori, metode, dan hal lain untuk mencapai
tujuan tertentu dan untuk suatu kepentingan yang diinginkan oleh kelompok
atau golongan yang telah terencana dan tersusun sebelumnya.
Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Implementasi

Keberhasilan implementasi menurut Merile S. Grindle dipengaruhi
olen dua variabel besar, yakni isi kebijakan (content of policy) dan
lingkungan implementasi (context of implementation). Variabel isi
kebijakan ini mencangkup:'’

a. Sejaun mana kepentingan kelompok sasaran termuat dalam isi

kebijakan

16 pyrwanto dan Sulistyastuti, Analisis Kebijakan dari Formulasi ke Implementasi Kebijakan,

(Jakarta: Bumi Aksara, 1991), hal. 21.

hal. 21

17 Budi Winarno. Teori dan Proses Kebijakan Publik, (Yogyakarta: Media Pressindo, 2002),
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b. Jenis manfaat yang diterima oleh target group, sebagai contoh,
masyarakat di wilayah slumareas lebih suka menerima program air
bersih atau perlistrikan daripada menerima program Kkredit sepeda
motor.

c. Sejauh mana perubahan yang diinginkan dari sebuah kebijakan.

Digital Marketing
. Pengertian Digital Marketing

Konsep digital marketing berasal dari internet dan mesin pencari pada
situs. Pada tahun 2001 ketika penggunaan internet berada di puncaknya,
pasar di dominasi oleh Google dan Yahoo sebagai search engine
optimization (SEO). Dan pada tahun 2006 penggunaan pencarian mulai
berkembang, kemudian pada tahun 2007 penggunaan perangkat mobile
mulai meningkat secara drastis dan juga meningkatkan penggunaaninternet

di kehidupan masyarakat. Digital marketing merupakan aktivitas marketing

branding yang menggunakan bermacam media berdasar website'®. Serta

marketing digital dapat dinyatakan pemakaian teknologi untuk mencapai
target pemasaran dan diginakan sebagai pengembangan konsep itu sendiri.

Serta media sosial dapat mencakup secara global'® Digital marketing adalah

pemasaran memakai teknologi secara digital serta diakses menggunakan

jaringan internet. kegunaan strategi digital marketing dapat meningkatkan

rancangan komunikasi melalui teknologi elektronik.?°

I8 Ridwan Sanjaya dan Josua Tarigan, Creative Digital Marketing. (Jakarta: Elex

MediaKomputindo, 2015), hal. 47

19 Ali, Marketing dan Kasus-Kasus Pilihan, ( Yogyakarta: CAPS, 2018), hal 28
20 Chaffey Chadwick, Internet Marketing: Strategy, Implementation, and Practice. (United
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Sebelum melakukan kegiatan digital marketing ada beberapa hal yang
mesti diketahui, hal yang utama adalah dengan menggunakan dan
memanfaatkan web dengan berorientasi pada prinsip pemasaran
konvensional yang harus diterapkan yakni tujuan pemasaran, pasar sasaran,
dan produk atau jasa yang ditawarkan.?!

Digital marketing atau bisa juga disebut pemasaran digital, saat ini
dikenal dengan sebutan Marketing 4.0. marketing 4.0 adalah pendekatan
pemasaran yang menggabungkan interaksi online dan offline antara
perusahaan dan pelanggan. Dalam ekonomi digital, interaksi digital saja
tidak cukup. Bahkan, di dunia yang semakin online, sentuhan offline
mewakili pembedaan yang kuat. Marketing 4.0 juga menggabungkan gaya
dengan substansi. Meskipun sangat penting bagi merek untuk lebih fleksibel
karena adanya tren teknologi yang berubah cepat.??

Digital marketing adalah praktek marketing yang menggunakan
saluran distribusi digital untuk mencapai konsumen dengan cara yang
relevan, personal dan cost-effective. 23 Aktivitas-aktivitas pemasaran akan
dilakukan secara intensif menggunakan media komputer, baik mulai dari
penawaran produk, pembayaran dan pengirimannya. Dalam konteks

marketing, kondisi krisis global membuat banyak organisasi mulai

States: PrenticeHall, 2014), hal. 57

21 Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2012), hal. 208

22 Philip Kotler, Marketing 4.0 Bergerak Dari Tradisional Ke Digital, (Jakarta:
PT.Gramedia Pustaka Utama, 2019), hal 43

23 Satyo, Maya Ferdina, and Heru Suprihadi, Pengaruh diskon harga, merek produk dan
layanan pelanggan terhadap keputusan pembelian garmen, ( Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen
2.8, 2013), hal.3
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memikirkan dan mencari metode penghematan. Tidak menjadi rahasia
umum bahwa biaya terbesar organisasi selalu berasal dari biaya marketing
dan tenaga kerja?*

Dari pendapat beberapa ahli dapat disimpulkan bahwa yang di maksud
digital marketing adalah penerapan digital kemudian membentuk chanel
online ke website, e-mail, dan melalui berbagai sosial media, dan kemudian
memberikan kontribusi pada kegiatan penjualan yang bertujuan
mendapatkan keuntungan dan membangun hubungan dengan pelanggan.
Digital marketing dapat menjadi peluang bagi pengusaha untuk
mendapatkan perhatian pelanggan. Pengusaha dapat memanfaatkan sosial
media sebagai sarana pemasaran. Hal ini dapat menjadikan media sebagai
alat promosi. Salain itu digital marketing dapat dikontrol dengan real time.
Manfaat bagi konsumen dengan adanya digital marketing ini adalah dapat
lebih mundah untuk mendapatkan produk atau jasa

2. Saluran Media Digital
Adapun banyak teknik komunikasi online yang harus ditinjau oleh
pemasar sebagai bagian dari strategi komunikasi bisnis digital atau sebagai
bagian dari perencanaan kampanye pemasaran online suatu perusahaan.
Saluran media digital (digital media channels) adalah teknik komunikasi
online yang digunakan untuk mencapai tujuan kesadaran merek,
keakraban, kesenangan, dan untuk memengaruhi niat membeli dengan

mendorong pengguna media digital untuk mengunjungi situs web untuk

24 Ridwan Sanjaya & Tarigan, J, Creative Digital Marketing, (Jakarta: PT Elex Media
Komputindo, 2009), hal.19
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terlibat dengan merek atau produk dan pada akhirnya untuk membeli
secara online atau offline melalui saluran media seperti melalui telepon
atau di dalam toko.

Adapun enam saluran utama dari saluran media digital (digital

media channels) menurut Chaffey dan Smith:
a. Search Engine Marketing (SEM)

Penggunaan iklan online pada halaman hasil mesin pencari untuk
membantu pengunjung menemukan website produk pemasar. Dengan
menempatkan pesan di mesin pencari untuk mendorong klik-tayang
ke situs web ketika pengguna mengetikkan frase kata kunci tertentu.
Dua teknik pemasaran penelusuran utama adalah: penempatan
berbayar atau tautan bersponsor menggunakan sistem pay-per-click
(PPC) atau bayar per Kklik, dan penempatan dalam daftar utama
menggunakan pengoptimalan mesin pencari (SEO), pendekatan
terstruktur yang digunakan untuk meningkatkan posisi perusahaan
atau produknya di mesin pencari hasil daftar alami (badan utama dari
halaman hasil pencarian) untuk kata kunci atau frase yang dipilih.

b. Online PR (Public Relation)

Memaksimalkan sebutan dan interaksi yang menguntungkan
dengan merek, produk, atau situs web perusahaan menggunakan situs
pihak ketiga seperti jejaring sosial atau blog yang secara kebetulan
dikunjungi oleh target audiens perusahaan. Ini juga termasuk

menanggapi sebutan negatif dan melakukan hubungan masyarakat
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melalui situs melalui pusat pers atau blog. Ini terkait erat dengan
pemasaran media sosial.
Online partnerships

Membuat dan mengelola pengaturan jangka panjang untuk
mempromosikan layanan online perusahaan di situs web pihak ketiga
atau melalui komunikasi email. Bentuk atau kemitraan yang berbeda
termasuk membangun tautan, pemasaran afiliasi, agregat seperti situs
perbandingan harga, sponsor online, dan co-branding.
Interactive advertising

Penggunaan iklan online seperti spanduk (banner) dan iklan
multimedia untuk mencapai kesadaran merek (brand awareness) dan
mendorong clickthrough (melalui klik dari audiens) ke situs target.
Opt-in email marketing

Penggunaan daftar internal untuk aktivasi dan retensi
(mempertahankan) pelanggan. Metode ini menambah daftar kontak
dalam email marketing, melalui pelanggan yang telah melakukan
registrasi yang sudah pasti menyetujui dan mengetahui bahwa mereka
akan mendapatkan email rutin berisi iklan dari pemasar.
Social media marketing

Adalah kategori penting pemasaran digital yang melibatkan dan
mendorong komunikasi pelanggan di situs milik perusahaan sendiri,
atau kehadiran sosial seperti facebook atau twitter, instagram, atau

situs penerbit, blog, dan forum. Menjaga konsumen yang sudah ada
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dan membangun kerjasama yang saling menguntungkan dengan
mereka adalah salah satu elemen penting dari kegiatan pemasaran
digital®.
3. Manfaat Digital Marketing
Penggunaan internet oleh Usaha Mikro Kecil dan Menengah
memudahkan mendapat informasi secara instan dan efisien serta membantu
memecahkan sebuah masalah. Penggunaan media sosial memberikan
dampak positif terhadap suatu usaha, khususnya dapat mengurangi biaya
pemasaran serta meningkatkan hubungan baik dengan pelanggan?®. Ada 2
point utama dalam manfaat digital marketing yaitu:
a.  Biaya yang lebih murah
Pemasaran melalui digital marketing jauh lebih murah dan juga
terjangkau oleh calon konsumen dengan sangat luasdibandingkan
dengan promosi konvensional. Dan sifat dari media digital marketing
memungkinkan konsumen memeriksa dan membandingkan dengan
produk lainnya.
b.  Muatan informasi yang besar
Manfaat menggunakan digital marketing adalah menyediakan jumlah
informasi yang besar dibandingkan media konvensionalseperti media

cetak, radio, dan televisi. Digital marketing dengan biaya yang lebih

25 Dave Chaffey. Digital Business and E-Commerce Management, Strategy,
Implementation, and Practice..., 20-21

26 Mokhtar NF, Zuha RAH, M Abu SAH, Applying Technology Organization and
Environment (TOE) Model in Social Media Marketing Adoption : The Case of Small andMedium
Enterprise in Kelantan, (Malaysia: The Social Science, 2016), hal. 12
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rendah mampu menjangkau target yanglebih luas, dan perusahaan yang
menggunakan digital marketingmampu menyimpan data lebih akurat
yang diperlukan perusahaan?’.
4. Strategi Digital Marketing
Dengan meningkatnya pengguna smartphone, terutama Android, baik
dari sisi kuantitas maupun kualitas, pelaku bisnis dipandang perlu untuk
terlibat langsung dan beradaptasi dengan kondisi terbaru agar usahanya bisa
bertahan. Meningkatannya pengguna internet dan smartphone berbasis
Android perlu dirumuskan menjadi strategi pemasaran digitalyang bukan
hanya mengandalkan internet tapi juga memanfaatkan smartphone dalam
penerapannya. Strategi yang dihasilkan bukan hanya membantu dalam
transaksi penjualan tapi juga mengangkat kesan pada bisnis yang dikelola.?®
Pasar tidak lagi seperti dulu, penjual harus memperhatikan dan merespon
sejumlah perkembangan signifikan sebagai realitas pemasaran online
5. Kekuatan kemasyarakatan umum terdiri dari Teknologi Informasi dan
Komunikasi, Jaringan (Network), Globalisasi, Deregulasi, Privatisasi,
Persaingan yang meningkat, Konvergensi Industri, Resistensi Konsumen,
Transformasi Eceran dan Disintermediasi.
6. Kemampuan Baru Konsumen yang terdiri dari peningkatan yangberarti
dalam hal daya beli, ragam barang dan jasa yang lebih banyak,sejumlah besar

informasi hampir tentang apa saja, kemudahan yang lebih besar dalam

27 Agus Hermawan, Komunikasi Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2012), him. 21
28 Ridwan Sanjaya, Mudah Membuat Applikasi PemasaranDigital 360 Derajat, (Jakarta: PT
Elex Media Komputindo, 2019), hal. 6.
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memesan dan menerima pesanan, kemampuan untuk membandingkan
catatan tentang produk dan jasa serta suara yang lebih kuat untuk
memengaruhi teman sepergaulan dan pendapatumum.
. Kemampuan Baru Perusahaan diantaranya pemasar dapat menggunakan
internet sebagai saluran informasi, peneliti dapat mengumpulkan data dan
informasi lebih lengkap, komunikasi internal lebihcepat melalui internet,
komunikasi eksternal dengan pelanggan bisa lebih cepat, pemasaran target
dan komunikasi dua arah menjadi lebih mudah, pemasar bisa mengirimkan
iklan langsung, mobile marketing dan perusahaan dapat memproduksi
barang yang didefenisikan, manajer dapat memperbaiki sistem pembelian,
perekrutan, pelatinan dan komunikasi, pembeli korporat bisa melakukan
penghematan dan perekrutan bisadilakukan secara online.
Jenis-Jenis Digital Marketing

Memulai digital marketing memang bukanlah sesuatu yang sulit,
namun juga tidak mudah. Oleh karena itu, selainmengetahui cara-cara
ataupun langkah untuk memulai digital marketing, sepertinya anda juga
perlu mengenal berbagai jenisnya. Adapun beberapa jenis digitalmarketing,
yaitu: %

1. Website

Melalui website ini, pebisnis dapat memperkenalkan produkatau

jasa dan juga memasarkannya kepada pengguna internet secara lebih

2 Didin Hadi Saputra, Digital Marketing: Komunikasi Bisnis Menjadi Lebih Mudah,

(Jakarta: Yayasan Kita Menulis, 2020), hal. 5.
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luas. Selain itu, konsumen pun juga dapat mencari danmelihat review
tentang berbagai produk/jasa yang akan dibeli ataupun digunakan.
Kenyataannya sekarang ini masyarakat lebih suka dan percaya
membaca testimoni produk atau jasa melalui jaringan internet,
Khususnya dalam website.
Sosial Media Marketing

Sosial media kini telah banyak digunakan oleh sebagian
masyarakat. Melalui sosial media, masyarakat menambah relasi ataupun
menjalin komunikasi. Tetapi tidak hanya itusaja, berbagai macam sosial
media bisa juga dioptimalkan untuk digital marketing. Misalnya
instagram, facebook, twitter, youtube, dan yanglainnya Kini bisa
menjadi media untukmempromosikan produk atau jasa. Bahkan kini
promosiataupun pemberian review tentang suatu jasa atau produk juga
bisa dioptimalkan melalui berbagai platform sosial media. Tidak hanya
itu saja, melalui berbagaiplatform sosial media, para pebisnis juga bisa
menjalin kedekatan dengan para konsumennya.
Iklan Secara Online

Jenis digital marketing yang satu ini hampir samaseperti promosi
dengan memanfaatkan jaringan internet dan membutuhkan biaya atau
berbayar. Penjual dapat memasang iklan secara online melalui berbagai
media seperti PPC, youtube ataupun yang lainnya. tetapi, untuk
memanfaatkan media promosi secara online ini penjual perlu

mempersiapkan dana promosi terlebih dahulu. Keuntungan
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menggunakan iklan secara online ini adalah pebisnis dapat memasang
target konsumen yang akan melihat iklan yang anda tayangkan secara
online.

D. Karakteristik Digital Marketing

Digital marketing mempunyai beberapa karakteristik yaitu:

1. Upaya meningkatkan interaktivitas bisnis dengan pelanggan yang
bergantung pada teknologi.

2. Sebuah dialog eletronik (teknologi interaktif) untuk memberikan
akses informasi kepada pelanggan (komunitas, individu), dan
sebaliknya.

3. Upaya melakukan semua kegiatan bisnis melalui internet untuk tujuan
penelitian, analisis dan perencanaan untuk menemukan, menarik, dan

mempertahankan pelanggan.

4. Upaya meningkatkan akselarasi jual beli barang dan jasa (tertentu),
informasi dan ide melalui internet
E. Konsep Digital Marketing
Menurut Dave Chaffey konsep digital marketing yang dikenal
dengankonsep 5D: 3!
1. Digital Devices

Customer dapat berinteraksi dengan suatu bisnis menggunakan

30 Ali Hasan, Marketing, (Yogyakarta: Media Pressindo, 2008), hal 54.

31 Dave Chaffey, Fiona Ellis-Chadwick, Digital Marketing: Strategy, Implementation And
Practice, (Pearson UK: 2019), http://books.google.com/books, diakses tanggal 9 Juli 2021 pukul
8.40
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berbagai perangkat seperti smartphone, tablet, komputer, smartwatch,
TV dan lain-lain.

Digital Platforms

Dari segi platform seperti facebook, instagram, whatsapp, messanger,
youtube, twitter, line dan lain sebagainya.

Digital Media

Digital media meliputi berbagai jenis media periklanan, email, aplikasi
pesan, mesin pencari, dan media sosial.

Digital Data

Sebuah bisnis dapat mengumpulkan data tentang profil customer serta
interaksi yang mereka lakukan terhadap bisnis tersebut.

Digital Technology

Mencakup teknologi yang digunakan oleh sebuah bisnis atau perusahaan

untuk menciptakan pengalaman interaktif kepada customer.

Kelebihan dan Kekurangan Digital Marketing

1. Kelebihan

a. Tempat kerja yang fleksibel

C.

Kita dapat berbisnis dimana saja selama anda memiliki komputer yang
terhubung internet

Waktu yang lebih fleksibel

Kita bebas menentukan sendiri jam kerja kita serta tidak lagi terikat dengan
jadwal tertentu seperti jikakita bekerja di kantor.

Penghasilan yang lebih besar
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Jika kita adalah seorang pegawai, mungkin pada awalnya kita menjalankan
bisnis ini penghasilannyalebih kecil dari gaji kita. Namun jika sudah mahir
dan mengetahui cara bisnis internet marketing maka penghasilan Kkita
dijamin lebihbesar dari gaji sebagai pegawai.
d. Kita hanya perlu modal yang sangat kecil untuk memulai bisnis internet
marketing. Bahkan bisa juaga tidak.
2. Kekurangan
a. Mengharuskan pelanggan untuk menggunakan teknologi internet.
b. Rendahnya kecepatan koneksi internet juga dapa menjadi hambatan.
c. Konsumen di internet tidak dapat berinteraksi secara langsung seperti
mencoba barang secara nyata sebelum melakukan pembelian.
d. Mengharuskan kita harus siaga 24 jam dalam internet.
G. Media Sosial
1. Pengertian Media Sosial
Media sosial merupakan media yang didesain untuk
memudahkan komunikasi yang bersifat interaktif dan dua arah. Media
sosial berdasarkan pada teknologi yang merubah pola penyaluran
informasi yang bersifat satuke banyak pengguna dan banyak pengguna
ke banyak pengguna®’. Media sosial adalah sebuah media online,
dengan para penggunanya bisa dengan mudah berpartisipasi, berbagi,

dan menciptakan isi meliputi blog, jejaring sosial, wiki, forum dan

32 Cindy Rizal Putri Paramita, Analisis Faktor Pengaruh Promosi Berbasis Sosial Media
Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan Dalam Bidang Kuliner, (Thesis, Semarang : Fak.
Ekonomi UNDIP 2010), hal 46
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dunia virtual. Blog, jejaring sosial dan wiki merupakan bentuk media
sosial yang paling umum digunakan oleh masyarakat di seluruh
dunia.®* Andreas Kaplan dan Michael Haenlein mendefinisikan media
sosial sebagai "sebuah kelompok aplikasi berbasis internet yang
membangun di atas dasar ideologi dan teknologi Web 2.0, dan yang
memungkinkan penciptaan dan pertukaran user-generated content".>*
Media sosial adalah media online yang mendukung interaksi
sosial. Sosial media menggunakan teknologi berbasis web yang
mengubah komunikasi menjadi dialog interaktif. Beberapa situs media
sosial yang populer sekarang ini antara lain: Blog, Twitter, Facebook,
Instagram, Path, dan Wikipedia.*> media sosial adalah platform media
yang memfokuskan pada eksistensi pengguna yang memfasilitasi
mereka dalam beraktivitas maupun berkolaborasi. Karena itu, media
sosial dapat dilihat sebagai fasilitator online yang menguatkan
hubungan antar pengguna sekaligus sebagai sebuah ikatan sosial.*®
Menurut Shirky media sosial dan perangkat lunak sosial
merupakan alat untuk meningkatkan kemampuan pengguna untuk
berbagi (to share), bekerja sama (to co-operate) diantara pengguna dan

melakukan tindakan secara kolektif yang semuanya berada diluar

33 Zainudin, A. Rahman, Sejarah Sosial Media Dari Gutenberg Sampai Internet,
(Jakarta.Yayasan Obor Indonesia, 2006),hal 1

34 Andreas M. Kaplan, dan Michael Haenlein, "Users of the world, unite! The challenges
and opportunities of Social Media," Business horizons 53.1 (2010), hal.59-68

35 Rulli Nasrullah, Media Sosial :Perspektif Komunikasi, Budaya, dan Sosioteknologi,
(Bandung: Remaja Rosdakarya, 2017),hal 11

36 Ibid.,hal.11
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kerangka institusional maupun organisasi. Media sosial adalah
mengenai menjadi manusia biasa. Manusia biasa yang saling membagi
ide, bekerjasama, dan berkolaborasi untuk menciptakan kreasi,
berpikir, berdebat, menemukan orang yang bisa menjadi teman baik,
menemukan pasangan, dan membangun sebuah komunitas.*’

Konsumen saat ini lebih banyak menggunakan sosial media
untuk pencarian informasi mengenai produk akan dibeli, sehingga
konsumen lebih mudah mengetahui produk tanpa harus datang
langsung, menjadi sarana bagi konsumen yang ingin melakukan
pemesanan, pemesanan lebihdan pelayanan pembayaran secara online
atau melalui transfer bank®.Media sosial seperti Facebook, Twitter,
Youtube, Instagram, saat inibanyak digunakan untuk menyebarkan
informasi secara cepat, viral, dan menyebar ke pengguna internet di
seluruh dunia.

Praktek pemasaran melalui media sosial mulai berkembang
dandigunakan untuk alat pemasaran produk atau memasarkan brand
suatu perusahaan. Media sosial adalah tempat dimana semua orang
berkumpul dan berbagi informasi juga tempat untuk mencari teman
baru danberinteraksi dengan teman lainnya secara online.

2. Ciri-ciri Media Sosial

37 Clay Shirky, "The political power of social media: Technology, the public sphere, and
political change," Foreign affairs (2011): 28-41.

3% Pawar AV, Study of the Effectiveness of Online Marketing on Integrated Marketing
Communicatio, (Jakarta: Rajawali Pers, 2014), hal. 28
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Menurut Andreas M.Kaplan dan Michael Haenlien menjelaskan
ciri-ciri media sosial diantaranya:

a. Konten yang disampaikan dibagikan kepada banyak orang dan
tidak terbatas pada satu orang tertentu;

b. Isi pesan muncul tanpa melalui suatu gatekeeper dan tidak ada
gerbang penghambat;

c. Isi disampaikan secara online dan langsung;

d. Konten dapat diterima secara online dalam waktu lebih cepat dan
bisa juga tertunda penerimaannya tergantung pada waktu interaksi
yang ditentukan sendiri oleh pengguna;

e. Media sosial menjadikan penggunanya sebagai creator dan aktor
yang memungkinkan dirinya untuk beraktualisasi diri;

f. Dalam konten media sosial terdapat sejumlah aspek fungsional
seperti identitas, percakapan (interaksi), berbagi (sharing),
kehadiran (eksis), hubungan (relasi), reputasi (status) dan
kelompok (group)*’

3. Jenis Media Sosial

Kaplan & Haenlein dalam Abbas membuat klasifikasi
untuk berbagai jenis media sosial yang ada berdasarkan ciri-ciri
penggunaannya. Menurut mereka, pada dasarnya media sosial
dapat dibagi menjadi enam jenis, yaitu:

a. Proyek kolaborasi website, di mana user-nya diizinkan untuk

3% Andreas M. Kaplan, and Michael Haenlein, "Users of the world, unite! The challenges
and opportunities of Social Media," Business horizons 53.1 (2010): 59-68.
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dapat mengubah, menambah, atau pun membuang
kontenkonten yang termuat di website tersebut, seperti
Wikipedia.

Blog dan microblog, di mana user mendapat kebebasan dalam
mengungkapkan suatu hal di blog itu, seperti perasaan,
pengalaman, pernyataan, sampai kritikan terhadap suatu hal,
seperti Twitter.

Konten atau isi, di mana para user di website ini saling
membagikan konten-konten multimedia, seperti e-book,
video, foto, gambar, dan lain-lain seperti Instagram dan
Youtube

Situs jejaring sosial, di mana user memperoleh izin untuk
terkoneksi dengan cara membuat informasi yang bersifat
pribadi, kelompok atau sosial sehingga dapat terhubung atau
diakses oleh orang lain, seperti misalnya Facebook.

Virtual game world, di mana pengguna melalui aplikasi 3D
dapat muncul dalam wujud avatar-avatar sesuai keinginan dan
kemudian berinteraksi dengan orang lain yang mengambil
wujud avatar juga layaknya di dunia nyata, seperti online
game.

Virtual social world, merupakan aplikasi berwujud dunia
virtual yang memberi kesempatan pada penggunanya berada

dan hidup di dunia virtual untuk berinteraksi dengan yang lain.
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Virtual social world ini tidak jauh berbeda dengan virtual game
world, namun lebih bebas terkait dengan berbagai aspek
kehidupan, seperti Second Life*°

Berdasarkan jenisnya, menurut Tim Pusat Humas Kementerian

Perdagangan RI, media sosial dapat diklasifikasikan sebagai

berikut:

a. Aplikasi Media Sosial Berbagi Video (Video Sharing),
contohnya seperti YouTube, Vimeo dan DailyMotion.

b. Aplikasi Media Sosial Mikroblog, seperti. Twitter dan Tumbilr.

c. Aplikasi Media Sosial Berbagi Jaringan Sosial, seperti
Facebook, Google Plus, serta Path.

d. Aplikasi Berbagi Jaringan Profesional. Contohnya seperti
LinkedIn, Scribd dan Slideshare.

e. Aplikasi Berbagi Foto, seperti Pinterest, Picasa, Flickr dan

Instagram.*!

H. Penjualan
1. Pengertian Penjualan
Penjualan adalah proses sosial manajerial dimana individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan,
menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai

dengan pihak lain®!. Penjelasan salah satu fungsi pemasaran yang sangat

40 1bid.,Hal.26
41'M. Rifai Abbas, dkk, Panduan Optimalisasi Media Sosial Untuk Kementrian
Perdagangan RI, (Jakarta: Pusat Hubungan Masyarakat, 2014), 65-82
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penting dan menentukan bagi perusahaan dalam mencapai tujuan
perusahaan yaitu memperoleh laba untuk menjaga kelangsungan hidup
perusahan.

Penjualan adalah sejumlah uang yang dibebankan kepada
pembeli atas barang atau jasa yang dijual*’. Kegiatan penjualan sebagai
proses dimana penjual memastikan dan memuaskan kebutuhan juga
keinginan pembeli agar menguntungkan kedua pihak. Konsep penjualan
menyatakan bahwa konsumen akan membeli produk jika perusahaan
melakukan promosi dan penjualan yang menonjol. Sehingga dalam
melaksanakan penjualan setiap produk, pemasar perlu berupaya keras,
cerdas dengan tepat*.

Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa penjualan adalah
suatu proses pembuatan dan cara untuk mempengaruhi pribadi agar
terjadi pembelian (penyerahan) barang atau jasa yang ditawarkan
berdasarkan harga yang telah disepakati oleh kedua belah pihak yang
terkait didalam kegiatan tersebut.

2. Jenis-Jenis Penjualan
Dalam bidang manajemen ada lima jenis penjualan, antara lain:*
a. Trade Selling
Trade Selling adalah penjualan barang atau jasa melalui penyalur

ataudistributor. Produsen tidak menjual sendiri produknya ke konsumen

42 b Kusnadi, Akuntansi Keuangan Lanjutan, (Jakarta: Erlangga, 2000), hal 20
4Veithzal Rivai, Islamic Marketing, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2012), hal 28-29
44 34g0piah, Salesmanship (Kepenjualan), (Jakarta: Bumi Aksara, 2016), hal 8.
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akhir. Distributor bertugas untuk mengelola penjualan produk sampai
pada konsumen.
b. Missionary Selling
Missionary Selling adalah penjual atau produsen berusaha
mempengaruhi dan membujuk pembeli agar membeli produk dari
penyalur yang ditunjuk oleh perusahaan.
c. Technical Selling
Technical Selling adalah teknik yang berusaha meningkatkan
penjualan produk dengan memberikan nasihat dan saran kepada
konsumen. Tugas penjual, adalah mengidentifikasi masalah-masalah
yang dihadapi oleh konsumen, lalu memberikan solusi dari masalah
tersebut dengan menggunakan produk yang ditawarkan perusahaan.
d. New Bussiness Selling
New Bussiness Selling adalah penjual berusaha mengubah calon
pembeli potensial menjadi pembeli yang actual atau sesungguhnya.
e. Responsive Selling
Responsive Selling adalah tugas penjual memberikan reaksi dari
stimulus yang ditunjukkan oleh pembeli atau calon pembeli.
Pemasaran
Kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan yang dilakukan
perusahaan untuk menetapkan bisnisnya untuk bertumbuh serta mendapatan
nilai atau keuntungan yang ditargetkan. Penjualan yaitu penetapan harga jual,

proses penjualan sampai dengan didistribusikan produk sampai ke
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konsumen®. Oleh karena itu, kegiatan penjualan barang dapat meliputi
prosedur jual beli, negosiasi harga*®.

Pemasaran salah satu dari kegiatan utama yang dilakukan oleh
pedagang dalam mempertahankan usahanya. Berhasil atau tidaknya
pemasaran dalam mencapai tujuan tergantung pada keahlian dibidang
pemasaran, produksi, keuangan, dan bidang lainnya. Selain itu pemasaranbisa
dibedakan dalam makna sosial dan makna manajerial. Secara makna sosial
pemasaran adalah kegiatan yang diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan proses pertukaran. Sedangkan makna manajerialyaitu seni menjual
produk dari keseluruhan kegiatan yang ditunjukan untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang®’.

Perusahaan harus berusaha untuk menjual produk untuk mencapai
keberhasilan serta mendapatkan keuntuk dengan cara pemenuhan kebutuhan
konsumen. Berikut tujuan penjualan secara umun dalam perusahaan sebagai
berikut :

1. Tujuan yang direncanakan untuk memaksimalkan penjualan produk.

2. Mempertahankan penjualan akan lebih efektif melalui menyediakan
informasi mengenai produk baru dan penjelasan tentang produk
tersebut.

3. Menunjang pertumbuhan perusahaan

4. Menentukan target penjualan dan mempertahankan keuntungan

4 M. Nafarin, Penganggaran Perusahaan, (Jakarta: Salemba Empat, 2009), hal. 166.
46 Sofjan Assauri, Manajemen Pertama, (Jakarta: Rajawali Pers, 2011), hal. 23
47 Hendra Reofita, Strategi Pemasaran, (Pekanbaru: CV.Mutiara Pesisir Sumatra, 2015),
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perusahaan agar tetap menstabilkan kemajuan perusahaan.
Promosi

Promosi sering juga disebutkan sebagai “proses lanjutan” karenabisa
memicu rangkaian kegiatan berikutnya dari perusahaan dan dapat
melakukan komunikasi melalui media marketing*®. Merupakan strategi
dalam penjualan suatu produk untuk memasarkan sebuahproduk disuatu
perusahaan agar mendapatkan keuntungan yang lebihbesar lagi serta dapat
mengberikan masukan atas strategi promosi. Media promosi dapatdilakukan
dengan media sosial yang terhubung dengan jaringan internet. Promosi juga
merupakan media untuk memperkenalkan suatu produk perusahaan agar
dapat dikenal oleh konsumen dan juga konsumen dapatmenetukan apa saja
kebutuhan yang harus dipenuhi. Konsumen dapat dipengaruhi oleh
perusahaan melalui media promosi.

Penjualan merupakan suatu bentuk komunikasi untuk diperkenalkan
melalui sebuah produksi dari perusahaan kepada pembeli sehingga
konsumen®. Penjualan yang dilakukan perusahaan harus mempengaruhi
konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Berikut
adalah penjelasan yang dapat diuraikan dalam tujuan promosi:

1. Informasi
Bertujuan untuk memberikan penjelasan produk serta memperkenalkan

produk dan jasa perusahaan.

48 Basu Swasth, Manajemen Penjualan Edisi Ketiga, (Yogyakarta: BBFE, 2001), hal. 59
49 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi 111, (Yogyakarta: ANDI, 2008), hal 219
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2. Mengimbau
Memberikan informasi atas produk perusahaan serta menerangkan
kelebihan atau kekurangan produk tersebut.

3. Pengingat
Memberikan informasi atas produk dan perusahaan berusaha memenubhi
kebutuhan konsumen sehingga konsumen merasa diperhatikan dan tidak
beralih keproduk perusahaan lainserta menjadi pelanggan yang royal
untuk perusahaan.

K. Daya Saing
1. Pengertian Daya Saing
Daya saing adalah salah satu kriteria untuk menentukan

keberhasilandan mencapai tujuan yang lebih baik oleh suatu perusahaan
dalam meningkatkan pendapatan. Daya saing merupakan kemampuan
atau strategi untuk bersaing dari suatu produk atau perusahaan bukan
dari sisi produksi atau kemampuan untuk menghasilkan produk tetapi
menjadi gabungan dari hasil akhir dengan upaya untuk mencapainya>’.
Daya saingjuga adalah kemampuan untuk menunjukan hasil yang lebih
baik, lebih cepat atau lebih bermakna®'. Daya saing punya pengaruh
yang besar terhadap peningkatan produktivitas perusahaan dan
memperluas akses pasar.

Dari pendapat beberapa ahli di atas dapat disimpulkan bahwa

>0 Micel E. Porter, Competitive Advantage. Edisi Bahasa Indonesia, (Jakarta: PT Indeks
Kelompok Gramedia, 2001), hal 11
5! Peraturan Menteri Pendidikan Nasional No. 41 Tahun 2007 tentang standar proses
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daya saing adalah kemampuan dari seseorang atau kelompok untuk
menunjukan keunggulan dalam hal teertentu. Keunggulan bersaing
disebabkan pilihanstrategi yang dilakukan perusahaan untuk merebut
peluang pasar. Kalau perusahaan ingin meningkatkan usahanya dalam
persaingan yang semakinketat, perusahaan harus punya prinsip dalam
berbisnis.
Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Daya Saing
Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi daya saing yaitu:
a. Lokasi
Melihat lokasi usaha juga sangat penting untuk kemudahan
konsumen dan menjadi faktor utama untuk kelancaran usaha. Letak

atau lokasi sangat penting untuk pelanggan dalam berkunjung.

b. Harga
Harga adalah jumlah dari semua nilai yang ditukar kemampuan
atas manfaat yang di miliki atau menggunakan produk atau jasa
tersebut. Faktor harga juga mempengaruhi seorang pembeli untuk
membeli produk tersebut atau tidak.
c. Pelayanan
Pelayanan juga sering kali jadi pokok pemikiran pertama pengelola
supermarket atau minimarket. Pelayanan melalui produk artinya

konsumen mendapat layanan sepenuhnya melalui persediaan produk

hal. 57

52 Kasmir, Kcwirausahaan Edisi Revisi Cet Ke 10, (Jakarta: PT.RajaGrafindo Persada, 2014),
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yang ada, produk yang bermutu, pelayanan melalui kemampuan fisik
yang lebih mengacu kepada kenyamanan peralatan,tempat parkir yang
nyaman, penerangan ruangan yang baik, dan juga keramahan dari
karyawan.
d. Mutu atau Kualitas
Keyakinan untuk memenangkan persaingan pasar sangat
ditentukan oleh kualitas produk yang dihasilkan perusahaan. Berkaitan
dengan kualitas produk, kualitas produk ditujukan oleh kesesuaian
spesifikasi desainnya. Jadi suatu perusahaan memilikidaya saing jika
perusahaan itu menghasilkan produk berkualitas yangsesuai dengan
kebutuhan pasarnya.
e. Promosi
Semakin sering suatu supermarket atau swalayan melakukan
promosi, semakin banyak juga pengunjung dalam memenuhi
kebutuhannya. Promosi bisa dilakukan melalui berbagai iklan baik
media cetak, elektronik, maupun media lain.
3. Cara Menentukan Persaingan

Strategi bersaing atau competitive strategy dalam suatu perusahaan,

Michael A. Porter mengenalkan 3 jenis strategi generik, yaitu: Keunggulan

Biaya (Cost Leadership), Perbedaan Produk (Differentiation), danFocus®.

a. Strategi Biaya Rendah (cost leadership)

Strategi Biaya Rendah (cost leadership) memfokuskan pada upaya

33 Fred R. David, Manajemen Strategis Konsep, Buku 1. Edisi 12, (Jakarta: Salemba Empat,
2011), hal. 145
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produksi produk standar (sama dalam segala aspek) dengan biaya per unit
yang sangat rendah. Produk barang atau jasa biasanya ditujukan kepada
konsumen yang relatif mudah terpengaruh oleh pergeseran harga (price
sensitive) atau menggunakan harga sebagai faktor penentu keputusan’.
Dari sisi perilaku pelanggan, strategi jenis ini sangat sesuai dengan
kebutuhan pelanggan yang termasuk dalam kategori perilaku low-
involvement, ketika konsumen tidak terlalu peduli terhadap perbedaan
merek, relatif tidak membutuhkan pembedaan produk, atau jika terdapat
sejumlah besar konsumen memiliki kekuatan tawar- menawar yang
signifikan.
b. Strategi Pembedaan Produk (differentiation)

Mendorong perusahaan untuk menemukan sasaran pasar juga
menentukan keunikan barang yang dijual oleh perusahaan. Strategi
perusahaan harus menarik minat dari konsumen dan mengetahui
kepuasan konsumen terhadap produk yang dijual layak untuk
dikonsumsi oleh konsumen. Strategi ini biasa diketahui parakonsumen
potensial yang relatif tidak mengutamakan harga dalam pengambilan
keputusannya.

c. Strategi Fokus (Focus)

Strategi ini digunakan untuk keunggulan segmen pasar yang

lebih sempit atau di fokuskan penjualan dan menentukan konsumen yang

tepat. Penerapannya dalam skala menengah, besar dan fokusdengan

5% 1bid. 146
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strategi perbedaan karakteristik produk.

4. Daya Saing Dari Segi Promosi dan Pemasaran

a. Daya Saing Dari Segi Promosi

Strategi dari segi promosi adalah cara untuk memberitahukan

produk yang ditawarkan suatu perusahaan melalui berbagai media dan

cara. Dalam mempromosikan suatu produk harus mengutamakan

kejujuran dan menjauhi unsur penipuan. Promotion mix adalah

gabungan yang paling baik dari variabel periklananan (advertising),

pemasaran langsung (dirret marketing), promosi penjualan (sales

marketing), hubungan masyarakat (public relation) dan penjualan

perseorangan (personal selling) yang semuanya direncanakan untuk

membantu mencapai tujuan program penjualan suatu perusahaan®.

Dalam kegiatan promosi juga terdapat keutamaan yang jadi fokus

dalam mempromosikan suatu produk, antara lain¢:

1.

2.

5.

6.

Jumlah dan promosi
Pembeli sasaran yang dituju
Personal selling

Mess selling

Promosi penjualan

Public relation

b. Daya Saing Dari Segi Pemasaran

33 Kotler Dan Amstrong, Dasar-Dasar Pemasaran, (Jakarta: Indeks, 2003), hal..18
36 Fandy Tjiptono, Prinsip Dan Dinamika Pemasaran Edisi Pertama Et Pertama, (Jakarta:
J&J Learning, 2000), hal, 12
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Bauran pemasaran sebagai alat pemasaran praktis yang bisa
dikendalian, yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respon
yang diinginkan dalam pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiridari segala
sesuatu yang bisa mempengaruhi permintaan produk.Dapat digolongkan
menjadi empat kelompok variabel yaitu “empat P”: product, price, place
and promotion. (produk, harga, distribusi, promosi)*’. Empat P dalam
marketing mix yaitu:

1. Product (Produk)
Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk
mendapatkan perhatian untuk dibeli, untuk digunakan, atau untuk
dikonsumsi, yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan®’. Dalam
strategi produk, perusahaan harus bisa melihat produk apayang lebih
dibutuhkan dan diinginkan oleh pembeli hingga perusahaan dapat
memperoleh banyak konsumen.

2. Price (Harga)
Harga adalah jumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk
memperoleh suatu produk. Dalam konsep islam, harga ditentukan oleh
aturan pasar, yakni bergantung pada banyaknya permintaan dan
penawaran. Dan antara permintaan dan penawaran itu harus
berlangsung secara sukarela. Ini berkmakna tidak ada yang
menganiaya dan menzalimi.

3. Place (Distribusi)

57 Kotler Dan Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, ( Jakarta: Erlangga, 2001), hal. 346
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Distribusi termasuk aktivitas perusahaan untuk membuat produk
tersedia bagi konsumen sasaran. Setiap perusahaan harusmemiliki
pandangan saluran distribusi keseluruhan terhadap masalah distribusi
dari produknya ke pemakai akhir. Dalam usahauntuk menapai tujuan
sasaran dan sasaran perusahaan melakuan kegiatan penyaluran.
Penyaluran merupakan kegiatan penyampaian produk sampai ke

tangan si pemakai atau konsumenpada waktu yang tepat.

4. Promotion (Promosi)
Ada 3 macam sarana dalam melakukan promosi yaitu’®:
a. Periklanan (advertising)

Periklanan adalah promosi yang dilakukan dalam bentuk
tayangan atau gambar atau kata-kata yang tertuang dalam
spanduk, brosur, koran, majalah, televisi atauradio.

b. Publisitas (publicity)

Publisitas merupakan promosi yang dilakukan untuk

meningkatkan citra.
c. Penjualan pribadi

Penjualan pribadi merupakan promosi yang dilakukan

melalui pribadi pribad karyawan setempat yang mempengaruhi

konsumen.

58 49 Asmir, Pemasaran Bank, (Jakarta, Kencana,2004), him. 176-177
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L. Penelitian Terdahulu

Dasar teori atau temuan hasil penelitian sebagai acuan sebagi data
pendukung. Untuk memperoleh nilai yang maksimal dalam proses
penelitian tentang “Penerapan Digital Marketing Dalam Meningkatkan
Hasil Penjualan Dan Daya Saing Pada Toko Online Outfit Tulungagung”.

Penelitian yang dilakukan oleh Mohammad Trio Febriyantoro, dengan
judul Pemanfaatan Digital Marketing Bagi Usaha Mikro, Kecil dan
Menengah Pada Era Masyarakat Ekonomi Asean. Metode penelitian ini
menggunakan kualitatif dengan model triagulasi, yang menggabungkan
metode wawancara terstruktur, wawancara mendalam dan observasi
terhadap pelaku UMKM vyang terdaftar aktif di Dinas Pemberdayaan
Masyarakat Pasar-Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah Kota. Dari hasil
penelitian diketahui bahwa digital marketing memudahkan pelaku pangsa
pasar, meningkatkan awareness dan meningkatkan penjualan bagi pelaku
UKM.>

Penelitian yang dilakukan oleh Risa Ratna Gumilang, dengan judul
Implementasi Digital Marketing Terhadap Peningkatan Penjualan Hasil
Home Industri. Metode pengumpulan data penelitian ini menggunakan data
primer yang diperoleh berdasarkan wawancara terstruktur dan wawancara
mendalam kepada pengrajin. Data meliputi karaktersitik umum, data

penggunaan sosial media dalam industri rumahan, termasuk tujuan, manfaat

%9 Mohammmad Trio Febriyantoro dan Debby Arisandi, Pemanfaatan Digital Marketing
Bagi Usaha Mikro, Kecil dan Menengah Pada Era Masyarakat Ekonomi Asean, (JMD, Jurnal
Manajemen Dewantara, Vol.1, No.2 Desember 2018)



46

dan hambatan yang dihadapi. Hasil penelitian diketahui bahwa sebagian
warga cipacing menggunakan sosial media sebagai sarana untuk menjalani
industri rumahannya. Media sosial yang paling banyak adalah menggunakan
Facebook (FB), Whatsapp (WA), Instagram (IG), Blackberry Masssage
(BBM). %

Penelitian yang dilakukan oleh Dedek Kurniawan Gultom, dengan
judul Penggunaan Internet Marketing Guna Peningkatan Daya Saing Pada
Usaha Mikro Handycraft Di Kota Medan. Hasil penelitian diketahui bahwa
pentingnya pendekatan yang dilakukan oleh Perguruan tinggi untuk
menjawab permasalahan pada masyarakat, agar masyarakat dapat
bertumbuh dan bekembang dalam menjalankan usahanya. Program
kemitraaan masyarakat yang dilaksanakan oleh universitas muhammadiyah
sumatera utara sangat membantu masalah mitra, dari tidak ada website untuk
sarana promosi dan hanya mengandalkan jualan melalui konvensional, saat
ini mitra sudah memiliki website yang bisa digunakan sebagai sarana
promosi dan juga jualan online. Kegiatan program kemitraan masyarakat
sangat memiliki dampak perubahan pada mitra menjadi lebih bersemangat
dalam berusaha dan usaha yang mereka jalankan seperti sudah profesional®'.

Penelitian sebelumnya oleh Theresia Pradiani dengan judul pengaruh

sistem pemasaran digital Marketing terhadap peningkatan volume penjualan

%0 Risa Ratna Gumilang, Implementasi Digital Marketing Terhadap Peningkatan Penjualan
Hasil Home Industri, (Coopetition: Jurnal IImiah Manajemen, Vol.X, Nomor 1, Maret 2017)

6! Dedek Kurniawan Gultom,dkk, Penggunaan Internet Marketing Guna Peningkatan Daya
Saing Pada Usaha Mikro Handycraft Di Kota Medan, (JPM, Jurnal Pemberdayaan Masyarakat,
Vol.4, No.1, 2019)
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hasil industry rumahan. Penelitian ini menggunakan penelitian deskriptif
observasional di RW 02 Randuagung Singosari Malang, dengan metode
pengumpulan data observasi dan wawancara. Hasil dari penelitian ini adalah
dalam menjalani industry rumahannya menggunakan social media. Media
sosial yang paling banyak digunakan adalah Facebook (FB), Whatsaap
(WA), Istagram (1G), Blacberry Message (BBM). Manfaat dirasakan adalah
komunikasi dengan para pelanggan dan pemasok lebih intestif juga efektif
danefisien, karena dapat berkomunikasi langsung selama 24 jam real time.
Prosestransaksi lebih mudah dan murah karena media komunikasi hanya
mengeluarkan biaya pulsa untuk mendukung komunikasi. Media promosi
yangpaling baik karena bisa menampilkan dan berbagi gambar lewat media
ke komunitas dan masyarakat. Update informasi dapat dilakukan setiap
waktu. Dan yang paling penting peningkatan volume penjualan rata-rata
100%.%2

Penelitian sebelumnya oleh Bayu Bagas Hapsoro, Palupiningdyah,
Achmad Slamet. Dengan judul peran digital marketing sebagai upaya
peningkatan omset penjualan bagi klaster umkm di kota semarang. Tujuan
daripenelitian ini untuk mengembangkan ilmu pengetahuan, khususnya
bidang pemasaran digital, mengenalkan pelaku UMKM pada ilmu
pemasaran digital,sehingga diharapkan akan mampu meningkatkan omset

penjualan. Dan hasil dari penelitian ini memungkinkan para pelaku UMKM

%2 Theresia Pradiani, Pengaruh Sistem Pemasaran Digital Marketing Terhadap Peningkatan
Volume Penjualan Hasil Industry Rumahan, jurnal Jibeka Vol.11 No.2, 2017. Diakses pada tanggal
10 Juni 2021 pukul 12.30
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untuk memasarkan produknya secara online dan melakukan transaksi
melalui sistem perbankan secara online juga.®

Penelitian terdahulu oleh Geidy Tiara Ariendi, Arief Daryanto,
Bunasor Sanim, dengan judul Strategi Peningkatan Daya Saing Bisnis Green
Property (Studi Kasus: Pt Ciputra Indah Di Pekanbaru). Penelitian ini
menggunakan metode deskriptif. Jenis data yang dibutuhkan dalam
penelitian ini yaitu data primer dan sekunder, data primer di peroleh dari
wawancara dan kuisioner mendalam, sedangkan data sekunder diperoleh
dari dokumen tertulis, dan laporan internal perusahaan. Hasil yang
didapatkan dari penilitian ini adalah kondisi persaingan di lingkungan
industri green property Pekanbaru cukup kondusif dimana tidak terdapat
faktor hambatan yang memperoleh skor tinggi.Adapun faktor yang dianggap
menjadi ancaman ialah kekuatan tawar menawarpemasok karena jumlah
pemasok barang yang sesuai dengan spesiikasi masih sedikit yang berada di
Pekanbaru dan barang subtitusinya pun masih sedikit. Hasil analisis faktor
eksternal menunjukkan bahwa aspek politik, pemerintahan, dan hukum
merupakan aspek yang memberi peluang terbaik bagi Perusahaan guna
mengembangkan usahanya.®

Penelitian sebelumnya oleh Fadhul dengan judul Faktor — Faktor

%3 Bayu Bagas Hapsoro, Palupiningdyah, Achmad Slamet, Peran Digital Marketing Sebagai
Upaya Peningkatan Omset Penjualan Bagi Klaster Umkm Di Kota Semarang, jurnal ABDIMAS
Vol.23 No.2, 2019, Diakses tanggal 10 Juni 2021 pukul 12.00

6 Geidy Tiara Ariendi, Arief Daryanto, Bunasor Sanim, Strategi Peningkatan Daya Saing
Bisnis Green Property (Studi Kasus: Pt Ciputra Indah Di Pekanbaru), Jurnal Ekonomi Bisnis VVol.9
No.3 2015, Diakses pada tanggal 11 Juni 2021 pukul 10.30



49

Penghambat Daya Saing Usaha Mikro Kecil Menengah (Umkm) Kuliner
Dalam Menghadapi Revolusi Industri 4.0 Di Kecamatan Telanaipura Kota
Jambi. Penelitian menggunakan metode kualitatif , dengan jenis data yang
digunakan adalah data primer dan sekunder. Hasil dari penelitian ini
menunjukkan bahwa ada beberapa faktor-faktor yang menghambat daya
saingpara pelaku usaha dibidang kuliner diantaranya : Pemasaran, Sumber
daya manusia, keuangan yang mempengaruhi perkembangan usaha, metode
pemasaran yang dilakukan oleh pelaku usaha untuk memajukan usahanya,
kurang tanggapnya pemerintah dalam mencari solusi menghadapi era
digitalisasi atau revolusi industri 4.0 dan kurangnya pemahaman mengenai
istilah dari revolusi industri 4.0, dikarenakan masih sedikit pelaku

UMKM kuliner yang menerapkan digitalisasi dalam usahanya.®

%5 Fadhul, Faktor — Faktor Penghambat Daya Saing Usaha Mikro Kecil Menengah
(Umkm) Kuliner Dalam Menghadapi Revolusi Industri 4.0 Di Kecamatan Telanaipura
Kota Jambi, (Jambi, Skripsi Tidak Diterbitkan, 2019)
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M. Kerangka Berfikir

Gambar 2.1
Kerangka Konsep

Perencanaan Digital Marketing

Pada Toko Online Outfit Tulungagung

Penerapan Digital Marketing
Pada Toko Online Outfit Tulungagung

l

Kendala Penerapan Digital Marketing
Pada Toko Online Outfit Tulungagung

Solusi mengatasi Kendala Digital Marketing
Pada Toko Online Outfit Tulungagung

Kerangka berfikir dari penelitian ini dimulai dari menggali informasi
mengenai penerapan digital marketing di Toko Online Outfit Tulungagung
dalam meningkatkan hasil penjualan dan daya saing. Dengan menggunakan
strategi digital marketing yang diterapkan Toko Online Outfit Tulungagung,
yang akan diteliti oleh peneliti bagaimana perancangan dan pelaksanaan
yang yang diterapkan dan mengatasi kendala yang dihadapi untuk
meningkatkan hasil penjualan dan daya saing Toko Online Outfit

Tulungagung



