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ABSTRAK

Lase, Melda. 2024. Analisis Pemanfaatan Digital Marketing Dalam
Mempromosikan Produk Dan Meningkatkan Daya Saing Penjualan
Pada CV. Decorindo Jaya Perabot Kota Gunungsitoli. Program Studi
Manajemen. Fakultas Ekonomi. Universitas Nias. Dosen Pembimbing

Bapak Yuterlin Zalukhu, S Sos., M.M.

Penelitian ini menganalisis pemanfaatan digital marketing dalam mempromosikan
produk dan meningkatkan daya saing penjualan Pada CV. Decorindo Jaya Perabot
EFta Gunungsitoli. Terdapat permasalahan yang diamati oleh peneliti yaitu
Pemasaran yang belum maksimal karena berbagai macam keterbatasan media
promosi dan pengetahuan tentang cara-cara promosi, sehingga dalam memasarkan
produk yang dijual hanya dipasarkan di daerah sekitar Kota Gunungsitoli saja.
dari tahun 2019 sampai 2022, penjualan pada CV. Decorindo mengalami
penurunan yang cukup signifikan. Hal ini tentaya mempengaruhi omset dan
target penjualan yang tidak tercapai. Penelitian 1ni bertujuan untuk mengetahui
pemanfaatan digital marketing dalam mempromosikan produk dan meningkatkan
daya saing penjualan Pada CV. Decorilm Jaya Perabot Kota Gunungsitoli dan
apa saja kendala dalam pelaksanaannya. Dalam melakukan penelitian ini, peneliti
menggunak§Fl metode penelitian Kualitatif dengan teknik analisis deskriptif yang
terdiri atas reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan dan verifikasi.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa promosi produk dengan strategi digital
marketing mampu meningkatkan volume penjualan barang oleh CV. Decorindo
Jaya Perabot. Adapaun kendala yang ditemukan oleh CV. Decorindo Jaya Perabot
adalah tidak mendapatkan orang yang tepat untuk membuat konten kreatif dan
menarik di akun sosial medianya

Kata Kunci : Digital marketing, promosi, daya saing.




ABSTRACT

8]
Lase, Melda. 2024. Analysis of the Use of Digital Marketing in Promoting

Products and Increasing Sales Competitiveness at CV. Decorindo Jaya

Furniture Gunungsitoli City. Management Study Program. Faculty of
Economics. Nias University. Supervisor Mr. Yuterlin Zalukhu, S.Sos.,

M .M.

This research analyzes the use of digital marketing in promoting products and
increasing sales competitiveness at CV. Decorindo Jaya Furniture Gunungsitoli
City. There is a problem observed by researchers, namely marketing that has not
been maximized due to various limitations in promotional media and knowledge
about promotional methods, so that in marketing the products sold are only
marketed in the area around Gunungsitoli City. from 2019 to 2022, sales at CV.
Decorindo experienced a significant decline.ghis of course affects turnover and
sales targets are not achieved. This research aims to determine the use of digital
marketing in promoting products and increasing sales competitiveness at CV.
Decorindo Jaya Perabot Gun itoli City and what are the obstacles in its
implcmentatiomn conducting this research, researchers used qualitative research
methods with descriptive analysis techniques consisting of data reduction, data
presentation, and drawing conclusions and verification. The results of this
research show that product promotion with a digital marketing strategy is able to
increase the volume of goods sales by CV. Decorindo Jaya Furniture. The
obstacles found by CV. Decorindo Jaya Perabot is not getting the right people to
create creative and interesting content on its social media accounts

Keywords: Digital marketing, promotion, competitiveness.
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BABI1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kemajuan teknologi internet saat ini telah membawa dampak besar

pada berbagai aspek kehidupan masyagakat. Teknologi ini dianggap mampu
memberikan manfaat bagi banyak pihak, termasuk dalam mendukung
kegiatan bisnis. Dalam beberapa tahun terakhir, perusahaan telah melakukan
berbagai perubahan dalam strategi pemasaran mereka. Hal ini disebabkan
oleh kemajuan teknologi dan komunikasi. Perkembangan teknologi yang
cepat memaksa para pemasar untuk menyediakan informasi yang ggpat dan
akurat guna melayani konsumen mereka. Dampaknya tidak hanya dirasakan
oleh para pemasar, tetapi juga oleh konsumen. Konsumen saat ini sangat
membutuhkan informasi yang cepat dan tepat untuk membandingkan produk
yang 'ag‘in mereka beli.

Berdasarkan survei dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APIJII), pengguna internet di Indonesia mencapai 215,63 juta orang pada
periode 2022-2023. Angka ini meningkat sebesar 2,67% dibandingkan
periode sebelumnya yang berjumlah 210,03 juta pengguna. Jumlah pengguna
internet tersebut setara dengarﬁ&l_‘)% dari total populasi Indonesia yang
mencapai 275,77 juta jiwa. Tren penetrasi internet di Indonesia terus
meningkat dari tahun ke tahun. Pada 2018, jumlah pengguna internet
mencapai 171,17 juta orang, naik menjadi 196,71 juta orang atau 73,7% dari
total populasi pada tahun 2019-2020. Selanjutnya, pada periode 2021-2022,
inokat penetrasi internet meningkat lagi, mencapai 210,03 juta orang, dan
mencapai 215,63 juta orang pada tahun 2022-2023. Ini menunjukkan bahwa

masyarakat Indonesia semakin melek dengan internet.




Tabel 1.1
Peningkatan Pengguna Internet di Indonesia

2018 2019-2020 2021-2022 2022-
171,17 juta 196,71 juta 21003 juta 215,63 juta
Sumber : Survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 2023

Jumlah pengguna internet yang terus meningkat membuat penyebaran

informasi menjadi sangat efisien. Dengan kemajuan teknologi dan
komunikasi yang cepat, terutama melalui internet, baik pemasar maupun
konsumen dapat dengan mudah mengakses informasi tentang produk.
Pertumbuhan ini juga membuka peluang bagi_keduanya untuk berpartisipasi
dalam pasar global melalui media internet. Proses administrasi jual beli kini
dilakukan secara online, yang sangat mempermudah kedua belah pihak dalam
menyelesﬂan transaksi penjualan dan pembelian. Saat ini, internet telah
menjadi sarana utama bagi para pelaku usaha untuk menjual dan
mempromosikan bisnis mereka. Kemudahan yang ditawarkan oleh internet
embuatnya menjadi media yang efektif untuk mengatasi berbagai tantangan
bisnis, seperti batasan geografis, promosi, target pemasaran, serta
adrxﬁrﬂ’asi pembelian dan penjualan.

Internet kini menjadi kebutuhan penting untuk meningkatkan dan
memenangkan persaingan bisnis dalam hal promosi dan penjualan pduk.
Aktivitas penjualan yang memanfaatkan internet ini dikenal sebagai digital
marketing. Penggunaan digital marketing menawarkan kemudahan dalam
berpromosi, melakukan transaksi, mengurangi biaya, serta mempercepat
proses transaksi.

Pertumbuhan jumlah pengguna internet telah embuat penyebaran
informasi menjadi sangat efektif. Dengan perkembangan teknologi dan
komunikasi yang pesat, terutama internet, kebutuhan pemasar dan konsumen
untuk mendapatkan informasi tentang produk dapat terpenuhi. Pertumbuhan
ini juga membuka peluang bagi konsumen dan pemasar untuk berpartisipasi
di pasar global melalui internet. Kﬁiatan penjualan melalui internet ini
dikenal sebagai pemasaran digital (digital marketing). Penggunaan digital
marketing menunjukkan kemudahan dalam berpromosi, bertransaksi,

pengurangan biaya, dan mempercepat proses komunikasi ketika konsumen




tertarik dengan barang yang diposting melalui platform media seperti
Whatwp, Facebook, Instagram, TikTok, dan lainnya.

Konsep pemasaran digital secara keseluruhan mencakup semua
platform digital dan teknologi modern dalam interaksi, penggunaan,
pelaksanaan, dan pengendalian strategi serta rencana pemasaran untuk
meninﬁatkan kepuasan pelanggan dan mencapai tujuan perusahaan. Media
sosial telah menjadi tren dalam komunikasi pemasaran di era ﬁgital saat ini.
Media sosial adalah platform online di mana pengguna dapat dengan mudah
berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan konten, termasuk blog, jejaring
sosial, wiki, forum, dan dunia virtual. Beberapa media sosial yang saat ini
populer antara lain Whatw, Instagram, Twitter, Line, Facebook, YouTube,
dan lainnya. Fenomena ini telah menciptakan peluang baru dan tantangan

bagi perusahaan untuk memanfaatkan pemasaran digital sebagai strategi

pemasaran yang efektif.

Emosi produk melalui teknologi digital berbeda dari pemasaran
tradisional karena memanfaatkan saluran dan metode yang memungkinkan
bisnis untuk menganalisis kampanye mereka dan cepat mengetahui apa yang
efektif dan tidak. Internet adalah saluran utama dalam pemasaran digital.
Pemasar digital sering kali memantau berbagai aspek seperti jenis konten
yang dilihat, frekuensi dan durasi tampilan, serta konten yang efektif dan
tidak efgktif, bersama dengan faktor-faktor penting lainnya dalam pemasaran
digital. Meskipun istilah "pemasaran digital" masih relatif bary, dampaknya
sangat signifikan dan telah menjadi alat utama dalam strategi promosi. Alat
komunikasi pemasaran digital terus berkembang seiring dengan peluncuran
model telepon baru yang menarik perhatian konsumen dan memperluas
peluang digital.

Strategi pemasaran dan media, jika digunakan dengan tepat, dapat

capai pasar yang ditargetkan sehingga pendapatan terus meningkat.
ﬁtal marketing adalah salah satu bentuk periklanan d&pemasaran yang
memainkan peran besar dan menjadi kebutuhan masyarakat untuk
mendukung berbagai kegiatan. Masyarakat mulai beralih dari model

pemasaran tradisional ke pemasaran modern, yaitu digital marketing. Digital




marketing adalah pemasaran yang memanfaatkan teknologi digital. Menurut

(Chaffey et al., 2009) peran digital marketing menjadi hal penting sesuai
perkembangan teknologi digital dan mengembangkan rencana untuk menarik
pelanggan serta mengarahkannnya pada perpaduan antara komunikasi
elektronik maupun konvensional tentang digital marketing memberikan akses
kemuwan kepada pengguna media sosial.

Media sosial tidak hanya digunakan untuk berkomunikasi satu sama
lain, akan tetapi dalam perkembangannya media sosial digunakan dalam
pemasaran produk. Pemasaran produk menggunakan media sosial mampu
membantu pemasar dalam menjangkau target [Ell’ yang lebih luas, sehingga
dapat meningkatkan penjualan produk. Dunia digital atau online
memudahkan manusia untuk berkomunikasi serta mengubah cara
berkomunikasi antar manusia mulai dari hal kecil seperti mengirim pesan
hingga hal besar seperti media promosi (Kannan, 2017). Hal inilah yang
menjadi pertimbangan bagi pelaku usaha untuk melancarkan stratggi
pemasarannya. Strategi pemasaran yang dahulunya konvensional, kini
menambahkan media promosinya dengan menggunakan media sosial sebagai
media pemasaran yang digunakan dalam melakukan promosi mengenai
produk yang ditawarkan kepada konsu

CV. Decorindo Jaya Perabot juga merupakan salah satu usaha yang ada
di Kota Gunungsitoli, yang bergerak dalam bidang penjualan perabotan
rumah tangga yang berdiri pada tahun 2020, yang beralamat di Jln sirao

0.134 di Kota Gunungsitoli. Berkat berdirinya CV. Decorindo Jaya Perabot,
banyak dari masyarakat setempat yang mulai mengenal dan tertarik untuk
memenuhi kebutuhan sekunder seperti lemari, tempat tidur, meja makan,
kursi, meja tv, rak penyimpanagodan lain-lain. Selain itu, dengan adanya CV.
Decorindo Jaya Perabot juga berhasil melahirkan lapangan pekerjaan baru
bagi masyarakat. Selain mampu memenuhi kebutuhan konsumen tersebut,
tentunya juga membantu perekonomian masyarakat setempat.

Kualitas produk yang di jual di CV. Decorindo Jaya Perabot memiliki
kualitas terbaik, dengan menghadirkan produk-produk terbaru yang dapat

memikat para konsumen. Namun terdapat fenomena permasalahan yang




terjadi di CV. Decorindo Jaya perabot, dimana sejak pandemi Covid-19 |,
penjualan di CV. Decorindo mengalami penurunan akibat berkurangnya
pelanggan yang membeli secara langsung yang disebabkan adanya
pembatasan kontak secara fisik. Hal tersebut disebabkan karena masyarakat
lebih memilih untuk berbelanja secara online. Berkurangnya pembelian ini
menjadi penyebab terjadinya serangkaian masalah lainnya. Masalah tersebut
adalah, perusahaan tidak mampu mengikuti trend pasar yang saat ini serba
modern dan pemanfaatan teknologi dalam kegiatan promosi, serta
berkurangnya pendapatan para karyawan dan membuat kinerja para karyawan
menjadi menurun. Pada akhirnya ujung dari permasalahan ini adalah terjadi
pemberhentian sebagian karyawan karena pendapatan perusahaan yang
berkurang cukup banyak.

Permasalahan di atas menunjukkan bahwa penjualan secara online
sangat efekrif dan efisien pada saat ini. Penggunaan media sosial sangat
berperan penting terhadap promosi produk, memudahkan pelanggan yang
jarak tempat tinggalnya jauh, serta dapat meningkatkan volume penjualan.
Masalah inilah yang dihadapi oleh CV. Decorindo dimana perusahaan ini
belum maksimal dalam pemanfaatan media digital marketing. Sehingga,

lam menghadapi persaingan yang semakin pesat, maka CV. Decorindo
memerlukan kegiatan promosi yang efektif untuk mendongkrak
penjualannya. Dengan menerapkan digital marketing ini sebagai media
promosi, diharapkan mampu menjadikan CV. Decorindo sebagai usaha yang
benar-benar siap dalam menghadapi pasar global.
Permasalahan yang dihadapi oleh CV. Decorindo Jayﬁerabot saat ini
cukup kompleks khususnya dalam hal pemasaran produk. Pemasaran yang
belum maksimal karena berbagai macam keterbatasan media promosi dan
pengetahuan tentang cara-cara promosi, schingga dalam memasarkan
produk yang dijual hanya dipasarkan di daerah sekitar Kota Gunungsitoli
saja. Berdasarkan hasil pengamatan peneliti di CV. Decorindo Jaya Perabot
Kota Gunungsitoli, peneliti menemukan masalah tentang pemanfaatan
digital marketing belum berjalan maksimal sehingga dapat mempengaruhi

tingkat omset penjualan yang tidak stabil.




1.2

1.3

Tabel 1.2
Data Penjualan CV. Decorindo Jaya Perabot 2019-2022
un Nilai Penjualan
2019 Rp 800.000.000
2020 Rp 650.000.000
2021 Rp 525.000.000
2022 Rp 490.000.000

Sumber : Decorindo Jaya Perabot dan diolah penulis

Berdasarkan data penjualan diatas, dapat disimpulkan bahwa dari tahun

2019 sampai 2022, penjualan pada CV. Decorindo mengalami penurunan
yang cukup signifikan. Hal ini tentunya mempengaruhi omset dan target
penjualan yang tidak teggapai.

Berdasarkan dari latar belakang di atas maka peneliti mengangkat judul
penelitian  “Analisis  Pemanfaatan  Digital Marketing  Dalam
Mempromosikan Produk Dan Meningkatkan Daya Saing Penjualan
Pada CV. Decorindo Jaya Perabot Kota Gunungsitoli”.

Identifikasi Masalah
Identifikasi masalah dimaksudkan untuk membatasi studi kualitatif
sekaligus membatasi penelitian guna memilih mana data yang relevan dan

mana yang tidak relevan. Adapaun identifikasi masalah dalam penelitian ini

adalal,
I.Eanfaatan digital marketing dalam mempromosikan produk Pada
V. Decorindo Jaya Perabot Kota Gunungsitoli..
2. Pemanfaatan digital marketing dalam meningkatkan daya saing

penjualan Pada CV. Decorindo Jaya Perabot Kota Gunungsitoli.

B atasa@/l asalah

Sesuai dengan penelitian, peneliti menetapkan batasan penelitian
berdasarkan nilai temuan serta berdasarkan permasalahan yang terkait
ngan teori dan informan. Maka penelitian ini berfokus pada analisis

pemanfaatan digital marketing dalam mempromosikan produk dan




meningkatkan daya saing penjualan pada CV. Decorindo Jaya Perabot Kota
Gunungsitoli.
1.3 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang masalah diatas maka dapat ditarik
rumusan masalal'gebagaj berikut:
1. Bagaimana pemanfaatan digital marketing dalam mempromosikan
produk dan meningkatkan daya saing penjualan pada CV. Decorindo
Jaya Perabot Kota Gunungsitoli?
2. Apa kendala dalam pemanfaatan digital marketing dalam penjualan

produk pada CV. Decorindo Jaya Perabot Kota Gunugsitoli?

14 Tujuan Penelitian

Berdasarkan perumusan masalah maka tujuan penelitian ini adalah
sebagai berikut:
1. Untuk  mengetahui  pemanfaatan  digital  marketing  dalam
mempromosikan produk dan meningkatkan daya saing penjualan pada
v CV. Decorindo Jaya Perabot Kota Gunungsitoli.
2. Untuk mengetahui kendala dalam pemanfaatan digital marketing dalam
penjualan produk pada CV. Decorindo Jaya Perabot Kota Gunungsitoli.
1.5 Manfaat Penelitian
Yangﬁnjadi manfaat dari penelitian ini adalah:
1. Bagi penulis
Penelitian ini dilakukan sebagai tugas akhir untuk menyelesaikan
program pendidikan sarjana di Fakultas Ekonomi Universitas Nias.
2. i Fakultas Ekonomi Universitas Nias
Sebagai referensi bagi mahasiswa yang tertarik dalam bidang

manajemen, khususnya bidang manajemen pemasaran demi terciptanya

suatu karya ilmiah.
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Bagi lokasi penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan sebagai bahan evaluasi dan masukan
serta membantu perusahaan untuk mengetahui manfaat digital
marketing serta juga dapat menambah pelanggan baru dalam bentuk
followers/ pengikut baru pada CV. Decorindo Jaya Perabot dalam
penjualan perabotan rumah tangga.

Bagi peneliti selanjutnya

Penelitian ini dapat menjadi acuan, referensi, serta sumber informasi
bagi peneliti selanjutnya dan dapat dikembangkan menjadi lebih

sempurna.




BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Digital Marketing
2.1.1 Pengertian Digital
Metode modern yang muncul berkat perkembangan zaman dan
kemajuan teknologi dikenal sebagai digital. Digital adalah pendekatan
yang memanfaatkan teknologi untuk berbagai tujuan guna mendukung
pencapaian target tertentu. Penggunaan digital dalam berbagai aspek
kehidupan saat ini sudah menjadi hal umum, karena kemudahannya
memtaat penggunaannya semakin berkembang pesat.
Definisi digital dalam (Wijoyo & Widiyanti, 2020) menyatkan
bahwa istilah digital berasal dari kata digitus yang dalam bahasa
Yunani berarti jari jemari”. Jari manusia berjumlah 10, yang terdiri dari
digit yaitu 1 dan 0. Oleh karena itu, digital menggambarkan
keadaan angka yang terdiri dari O dan 1 atau off dan on (bilangan
biner). Semua sistem komputer menggunakan sistem digital sebagai
basis datanya, yang dikenal scbagailgigt (Binary Digit). Mirip dengan
saklar lampu yang memiliki dua kondisi, On (1) dan Off (0), dimana
kondisi On (1) membuat lampu menyala dan kondisi Off (0) membuat
lampu mati. Digital adalah metode yang kompleks dan fleksibel,
menjadikannya elemen esensial dalam kehidupan manusia..
Dalam literatur (Wijoyo & Widiyanti, 2020) juga mendefinisikan
“teknologi digital adalah teknologi yang tidak lagi mengandalkan
tenaga manusia atau metode manual. Sebaliknya, teknologi ini lebih
mengarahdada sistem pengoperasian otomatis yang menggunakan
komputer atau format yang dapat dibaca oleh komputer. Sistem digital
merupakan evolusi dari sistem analog™.
Digital adalah teknologi yang mengurangi penggunaan tenaga
manusia dan lebih banyak memanfaatkan teknologi internet dalam
operasinya. Saat ini, teknologi digital banyak digunakan dalam media

komunikasi karena tidak terbatas oleh waktu dan tempat.
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1 .2 Pengertian Digital Marketing
Metode pemasaran saat ini lebih memprioritaskan teknologi
dibandingkan media fi& seperti brosur. Metode ini dikenal sebagai
digital marketing, yang menggunakan media digital seperti media sosial
dalam prosesnya.

Definisi Digital marketing menurut (tria & Hasmawaty, 2021)
menyatakan bahwa: “kegiatan digital marketing termasuk branding
yang menggunakan berbagai media berbasis web seperti blog, website,
e-mail, adwords, atapun jejaring sosial”. Digital marketing muncul
berkat kemajuan teknologi informasi yang bersamaan dengan
perkembangan teknologi mobile. Dengan memanfaatkan teknologi
mobile, setiap orang yang memiliki akses internet dapat memperoleh
infornasi akurat langsung dari perangkat mereka.

Menurut Gumilang (2019) yang dikutip oleh Satria & Hasmawaty
(2021:162) menyatakan bahwa digital marketing yaitu “sebuah proses
berulang dari perbaikan dan penyempurnaan yang berkelanjutan”.
Digital marketing tidak hanya berkaitan dengan teknologi, tetapi juga
mencakup aspek yang berhubungan dengan orang-orang (pasar). Ini
termasuk cara pelaku bisnis (pemasar) berinteraksi dengan pelanggan
merel&unmk membangun hubungan dan mendorong penjualan.

Digital marketing adalah istilah untuk pemasaran barang atau jasa
yang terarah, terukur, dan interaktif dengan memanfaatkan teknologi
digital untuk menjangkau serta mengubah prospek menjadi pelanggan
secara berkelanjutan. Tujuan utama dari digital marketing adalah untuk
mempromosikan merek, membentuk preferensi, dan meningkatkan
penjualan melalui berbagai teknik pemasaran digital (Todor, 2016).
Dapat disimpulkan bahwa digital marketing adalah proses kegiatan
yang menggunakan teknologi berbasis internet untuk meningkatkan
interaksi dengan konsumen dalam memasarkan dan mempromosikan

oduk yang dijual oleh pelaku usaha. Selain itu, digital marketing
memudahkan konsumen untuk menjangkau dan mengakses segala

informasi terkait usaha tersebut.
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Setiap perusahaan harus melakukan pemasaran untuk produk atau
jasa mereka. Tanpa aktivitas pemasaran, sebuah unit usaha tidak akan
berkembang. Penting untuk membuat promosi yatémcnarik minat
konsumen saat memasarkan barang atau jasa. Oleh karena itu,
perencanaan strategi pemasaran yang matang sangat diperlukan. Selain
itu, memahami fgktor-faktor yang dapat memuaskan konsumen juga
merupakan aspek penting dalam strategi pemasaran.

Kreativitas dalam pemasaran produk sangat penting untuk
menarik minat calon pembeli. Banyak perusahaan telah mengubah
proses bisnis ﬁn strategi pemasaran mereka sebagai respons terhadap
peningkatan jumlah pengguna internet di Indonesia, yang telah
memberikan dampak besar padabanyak perusahaan dan memudahkan
produk mereka untuk diterima di pasar. Salah satu perubahan yang
dilakukan oleh banyak perusahaan adalah dalam hal sarana atau media
pemasaran produk.

Perusahaap, berusaha untuk mempercepat pendekatan pasar
produk mcrekaag:pada konsumen dengan menggunakan media internet
atau digital marketing sebagai alat untuk memasarkan dan menjual
produk mereka. Digital marketing tclah menjadi sistem pemasaran yang
paling populer dan diminati oleh para pelaku bisnis, yang menawarkan
produk atau jasa, serta oleh para pembeli yang menikmati produk atau
layanan tersebut.

Saat ini, digital marketing dianggap lebih efektif dibandingkan
sistem lainnya karena menawarkan . kenyamanan, kemudahan,
serbaguna, dan kecepatan. Keunggulan ini tidak hanya memudahkan
konsumen, tetapi juga berfungsi sebagai alat yang efektif bagi pemasar

untuk mencapai target pasar mereka (Sabila, 2019).




12

2.1.3 Faktor — Faktor yang Mempengaruhi Efektifitas Digital
Marketing

penting yang harus diperhatikan oleh pelaku usaha. Dalam (Silviana,

Keberhasilan digital marketing bergantung pada beberapa faktor

2020) terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi efektifitas
dari digital marketing, antara lain :
a.Sasaran pasar
an pasar adalah faktor utama dalam menentukan target pasar, karena

mempromosikan produf@fdi setiap platform internet bisa memerlukan
biaya yang signifikan. Jika ingin fokus pada jutaan pengguna internet
sebagai target pasar, hal ini juga dapat melibatkan biaya yang besar.

b.Teknologi
Teknologi merupakan fondasi utama dalam pemasaran digital, sehingga
bagi pelaku usaha sangat penting untuk terus memperbarui teknologi yang
mereka gunakan.

¢.Konten
Konten adalah emen yang memungkinkan pelaku usaha membedakan
diri dari pesaing di industri. Situs web dan pesan yang disampaikan harus
menggunakan bahasa yang relevan dan logis.

d.Anggaran
Pemasaran digital biasanya lebih terjangkau dibandingkan pcmman
tradisional, namun tetap tidak gratis. Oleh karena itu, penting untuk
menyiapkan anggaran khusus untuk pemasaran digital.

e.Media Sosial
Banyak is aktif di media sosial untuk menjaga dinamika usaha dan

menjaga jaringan online yang sehat. Media sosial juga berfungsi sebagai
platform untuk terhubung dengan klien. Banyak pelaku usaha
memanfaatkan jejaring sosial berbasis web untuk melakukan promosi.

2.1.4 Kelebihan Dan Kendala Digital Marketing

Setiap metode pemasaran, baik fraditional marketing maupun
digital marketing, memiliki kelebihan dan kekurangan masing-masing.
Meskipun digital marketing menawarkan berbagai kemudahan, tetap
ada beberapa ke]arangan yang harus dihadapi. Kunci keberhasilan
terletak pada bagaimana pelaku usaha memanfaatkan dan
memaksimalkan kelebihan yang ada, serta meminimalisir kekurangan
yang mungkin muncul.

Menurut (Dewi, 2022) Keiébihan  dan kekurangan digital

marketing adalah :
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1. Kelebihan Digital Marketing

2

Digital marketing menawarkan sejumlah keunggulan sebagai media

pemasaran dibandingkan dengan metode konvensional. Beberapa

kelebihan dari digital marketing adalah sebagai berikut:

as

Interaktif
Pembeli bisa memilih waktu yang tepat untuk memulai
berinteraksi dengan menggunakan (login ke internet) dan jangka

waktu koneksi.

. Memperkuat dampak dari pemasaran

Internet memperluas ruang lingkup pemasaran dan tidak susah

untuk diaplikasikan oleh setiap orang,.

. wgumen tidak berbatas

d. Siapa pun di dunia yang memiliki akses internet dapat

™

mengunjungi sebuah situs web.

. Informasi bersifat online

formasi akan selalu tersedia tanpa batasan waktu.

. Pendekatan kepada konsumen dilakukan secara aktif
. Konsumenlah yang menentukan apakah mereka akan

menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan atau tidak.

. Terjadi diskusi dengan konsumen

. Pengguna internet dapat berdiskusi satu sama lain dan bebas

menyampaikan pendapat mereka tentang suatu produk atau jasa.

. Pembaruan Data

Data yang tersedia sangat memungkinkan untuk diperbarui jika

diperlukan.

.Lebih mudah diukur karena menggunakan teknologi digital

daripada pemasaran tradisional

. Mudah beradaptasi

Pemasaran digital sangat fleksibel untuk mengubah konten

website berdasarkan pendapat ataupun data dari konsumen.
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o. Personalisasi
p. Pemasaran digital dapat membuat penawaran dan aplikasi yang
isesuaikan berdasarkan data konsumen.
q. Efisiensi biaya
Pada beberapa website, toko online, atau platform lainnya, selain
menyediakan produk atau jasa berbayar, juga tersedia produk atau
jasa gratis. Di beberapa website, lalu lintas kunjungan dapat
- meningkat tanpa biaya dari pengunjung.
. Kendala Digital Marketing
Pemasaran digital adalah strategi yang semakin populer di era digital
saat ini. Namun, seperti strategi pemasaran lainnya, pemasaran
digital memiliki permasalahan tersendiri yang perlu diwaspadai.
a. Tidak Memiliki Strategi yang Jelas.
Salah satu tantangan um dalam pemasaran digital adalah
kurangnya kejelasan dalam merencanakan strategi. Banyak
perusahaan memulai sosialisasi pemasaran digital tanpa rencana
yang jelas, sechingga kampanye tersebut seringkali tidak efektif
n tidak menghasilkan hasil yang diharapkan.
b. Tidak Mengenal Target Pasar.
Salah satu kendala pemasaran digital lainnya adalah kurangnya
pengetahuan mengai target pasar. Banyak pebisnis ataupun
masyarakat umum yang terlalu fokus pada produk atau service
yang mereka berikan, sehingga mereka tidak tahu siapa target
pasar yang sebenarnya. Tanpa pengetahuan yang memadai tentang
target pasar, usaha yang dilakukan akan kesulitan dalam
cncntukanjenis pengenalan digital marketing efektif dan efisien
c. Tidak Memiliki Tim yang Kompeten.
Kendala lain dalam pemasaran digital adalah kurangnya tim yang
rkemampuan baik untuk melaksanakan pengenalan produk.
Banyak perusahaan tidak memiliki tim yang terlatith dalam
pemagaran digital, sehingga sosialisasi yang dilakukan seringkali

tidak efektif dan efisien.




15

d. Memiliki Anggaran yang Terbatas.

Kendala lain dalam pemasaran digital adalah terbatasnya
anggaran untuk melaksanakan sosialisasi. Bisnis kecilétau start-
up sering menghadapi kendala anggaran, sehingga sulit untuk
bersaing dengan perusahaan lain yang memiliki anggaran lebih
besar. Akibatnya, sosialisasi pemasaran digital yang dilakukan
ungkin tidak efektif dan efisien.

e. Konten yang Tidak Relevan, Menarik dan Berkualitas.
Permasalahan lainnya dalam pemasaran digital adalah kurangnya
konten yang saling berhubungan, menarik, dan berkualitas.
Konten harus dibuat sebagus mungkin agar mampu menarik
perhatian audiens dan memberikan nilai tambah. Banyak
perusahaan tidak memiliki konten berkualitas untuk pemasaran

ioital mercka, sehingga pemasaran tersebut seringkali tidak
cfektif dan efisien.

f. Sulit Bersaing Karena Persaingan yang Ketat.

Persaingan yang ketat di pasar digital membuat sulit bagi bisnis

untuk memperoleh perhatian konsumen. Banyak bisnis yang

berusaha mengikuti trend dan mencoba menciptakan konten yang

sama dengan pesaing mereka, namun hal tersebut tidak cukup
tuk menarik perhatian konsumen.

g. Kesulitan Mengukur Hasil.

Kendala lain dalam digital marketing adalah kesulitan untuk

mengukur hasil kampanye pemasaran. Beberapa jenis kampanye

digital marketing, seperti iklan di media sosial atau konten
masaran sulit untuk diukur hasilnya.

h. Sulit Meningkatkan Traffic ke Website.

Meningkatkan lalu lintas website adalah tujuan dari banyak
kampanye pemasaran digital. Namun, seringkali sulit untuk
mencapainya. Kendala ini sering terkait dengan visibilitas dan

tingkatan website di search engine. Banyak perusahaan tidak
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memahami cara terbaik untuk mengoptimalkan website mereka,
hingga website mereka tidak diketahui oleh para konsumen.

i. Terlalu Bergantung pada Satu Platform dan Kurang Memahami
Penggunaannya.
Salah satu kesalahan dalam pemasaran digital adalah terlalu
bergantung pada satu platform saja. Ini bisa menjadi masalah jika
platform tersebut mengalﬁi gangguan atau ditutup. Selain itu,
tidak adanya pengetahuan tentang platform yang digunakan dapat
mengakibatkan konten yang disajikan tidak tersampaikan dengan
baik.

2.1.5 Manfaat Digital Marketing
Menurut (Wardhana, 2015) menemukan bahwa pemanfaatan
pemasaran digital berpengaruh hingga 78% terhadap keberhasilan
persaingan dalam memasarkan produk. Strategi tersebut adalah sebagai
berikut:

1. Adanya informasi dan panduan produk;

2.  Adanya gambar-gambar seperti foto atau ilustrasi produk;

3. Terdapat rekaman yang mampu memvisualisasikan produk atau
menampilkan presentasi pendukung;

4. Terdapat lampiran dokumen-dokumen yang berisi informasi
dalam berbagai format;

5 Terdapat komunikasi online dengan pengusaha;

6.  Terdapat alat transaksi dan variasi media pembayaran;

7 Terdapat bantuan dan layanan konsumen;

8.  Terdapat dukungan opini online;

9.  Terdapat tampilan testimonial;

10. Terdapat catatan pengunjung;

11. Terdapat penawaran khusus;

12.  Terdapat sajian informasi terbaru melalui SMS-blog;

13. Terdapat pencarian produk;

14. Bisa menciptakan visibilitas dan kesadaran merek;

15. Terdapat mengidentifikasi dan menarik pelanggan baru;

16. Terdapat penguatan citra merek yang diterima oleh konsumen.

2
2.1.6 Dimensi Digital Marketing
Dalam fungsinya sebagai sistem pemasaran, dimensi
digital marketing ini sebagai bagian dari bauran pemasaran 4P, dimana

menurut (Kingsnorth, 2022) yaitu :
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Berdasarkan pendapat tersebut dapat diuraikan sebagai berikut :

d. Product atau produk adalah sesuatu yang dipromosikan oleh pelaku
usaha kepada pasar baik itu barang maupun jasa untuk menarik

keinginan calon pembeli.

b. Price atau harga adalah sejumlah nilai atau biaya yang ditawarkan
oleh penjual untuk apa yang akan didapatkan oleh pembeli saat

keberlangsungan transaksi.

C. Place atau tempat merupakan lokasi pengelolaan dari segala proses
baik pemasaran maupun transaksi ditujukan untuk mencapai target
konsumen, dimana mencakup lokasi, transportasi, pergudangan dan
lain-lain.

d. Promotion atau promosi merupakan suatu hal yang dilakukan pelaku
usaha untuk menyampaikan informasi mengenai usaha, keguanaan-
kegunaan produk, dan sebagainya yang juga dijadikan sarana untuk
membuat konsumen tertarik.

2
2.1.7 Indikator Digital Marketing

Dalam kegiatannya digital marketing memiliki alat ukur yang
dapat berpengaruh terhadap keberhasilan kegiatannya yang disebut
indikator. Indikator digital marketing menurut (Aryani, 2021) yaitu :

a. Accessibility (Aksessibilitas)

. Interactivity (Interaktivitas)
Entertainment (Hiburan)

a oo

. Credibility (Kepercayaan)

iz

Irritation (Kejengkelan)

el

Infggmativeness (Informatif)

Indikator ini menjadi penunjang sejauh mana penerapan
pemasaran  digital sesuai dengan faktor-faktor pendorong
keberhasilannya. Keberhasilan dari pemasaran digital dapat diukur
melalui poin-poin seperti aksesibilitas, interaktivitas, hiburan,
kepercayaan, kejengkelan, dan informatif. Dengan adanya indikator
ini, para pelaku usaha dapat semakin memaksimalkan dan memahami
penggunaan pemasaran digital sebagai media pemasaran usaha.
Sehingga, dalam pengaplikasiannya, mereka dapat meminimalisir

kebingungan dan kesalahan yang tidak diharapkan.
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2.1.8 Stratﬁigital Marketing

Strategi ptﬁlsaran digital adalah rencana yang memberikan

gambaran akan harapan perusahaan terhadap dampak dari berbagai

aktivitas atau program pemasaran pada permintaan produk di pasar

sasaran tertentu. Perusahaan dapat ggunakan beberapa jenis cara

ataupun strategi pemasaran digital secara bersamaan, karena setiap

jenis strategi (seperti periklanan, promosi penjualan, penjualan pribadi,

layanan pelanggan, atau pengembangan produk) memiliki efek yang

tidak sama terhadap permintaan. Berikut macam-macam strategi

digital marketing menurut (Kuspriyono, 2019) :

1.

Content Markeltj

Secara praktis, content marketing adalah promosi produk atau jasa
secara online dengan menyajikan artikel, gambar, audio, video,
infografis, dan animasi yang informatif dan menarik. Tujuannya
adalah untuk mengenalkan, mempromosikan, dan mendatangkan

pembeli atau klien secara tidak langsung (implisit).

. User Generated Content

User Generated Content merupakan bentuk dari layanan yang
memperlihatkan konten dari user yang berisikan informasi dari

pengalaman konsumen dengan nama dagang yang ada.

. Inflygncer Media sosial

Influencer adalah fenomena modern yang telah mengalami
peningkatan besar dalam kolaborasi mereka dengan agen pemasaran
selama setahun terakhir. Sebagian besar pemasaran influencer sosial
terjadi di media sosial. [Influencer berfungsi sebagai koneksi
pamungkas antara brand dan konsumen.

Selanjutnya, menurut (Anjani & Irwansyah, 2020) influencer
dibagi menjadi tiga kategori yang berbeda, yaitu kategori mengenai
jumlah pengikut dan status sosial mereka di media social, yaitu:

a. Mega Influencer atau Selebriti Influencer

(Mega Influencer biasanya terdiri dari para selebriti, aktris,aktor,
atlet atau public figure).
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b. Macro Influencer atau Opinion Leader
Macro Influencer ini terdiri dari para blogger atau jurnalis yang
sudah memiliki kedekatan dengan para pengikutnya.

c. Micro Influencer
Micro influencer punya audiens kecil yang mereka _]ﬁa secara
strategis melalui komunikasi yang konsisten. Micro influencer
adalah orang-orang yang digambarkan sebagai orang yang
sukses, berbakat, dan menarik dengan kekaguman, pergaulan,

dan aspirasi.

. Social Media

Bagi organisasi atau perusahaan, media sosial banyak
digunakan sebagai alat komunikasi pemasaran. Tidak seperti media
tradisional yang hanya mampu menerapkan komunikasi satu arah,
media sosial memungkinkan komunikasi dua arah atau lebih. Media
sosial adalah kelompok aplikasi berbasis internet yang
menggunakan ideologi dan tcknologi Web 2.0, di mana pengguna
dapat membuat atau bertukar informasi. Beberapa media sosial yang
sangat digemari dan memiliki jutaan pengguna di Indonesia adalah
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Blog, dan lainnya. Media
sosial memungkinkan pengguna untuk berkomunikasi dengan jutaan
pengguna laiw, yang merupakan potensi dan kesempatan besar

bagi pemasar untuk digunakan sebagai alat komunikasi pemasaran.

. E-Commerce

E-Commerce adalah proses pemasaran produk-produk secara online
oleh konsumen dan dari perusahaan ke perusahaan dengan
komputer sebagai perantara transaksi bisnis. Media yang dapat
digunakan dalam aktivitas esgcommerce adalah world wide web
internet (Maulana & Susilo, 2015). Ada beberapa kelebihan yang
dimiliki e-commerce dan tidak dimiliki oleh transaksi bisnis yang
dilakukan secara offline. Beberapa komponen e-commerce tersebut

adalah sebagai berikut ini :
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1. Produk
Banyak jenis barang yang dipasarkan dan dijual melalui internet
seperti pakain, mobil, sepeda dll.
2. Tempat menjual produk
Tempat menjual adalah internet yang berarti harus memiliki
domain dan hosting.
3. Cara menerima pesanan
Sms, email, telepon dan lain lain
4. Cara pembayaran
Tunai, Credit card, Paypal.
5. Metode pengiriman
Menggunakan JNE, Pos Indonesia, EMS.
6. omer service

Chat jika tersedia dalam software, E-mail, Contact us, Telepon,

% Promosi Produk
2.2.1 Pengegtian Promosi Produk

Promosi merupakan suatu kegiatan dalam mengenalkan sebuah
keistimewaan yang terdapat pada suatu produk untuk memikat serta
membujuk calon pembeli agar tertarik dalam melakukan pembelian.
Promosi terbagi menjadi dua bagian, yaitu promosi penjualan dan
promosi konsumen. Promosi penjualan dilakukan untuk meningkatan
suafu penjualan produk, sedangkan promosi konsumen dilakukan untuk
mempertahankan konsumen sehingga tetap setia pada suatu produk
yang ditawarkan (Rauf, 2021).
Promosi adalah kegiatan di mana konsumen didorong untuk
memperoleh barang yang dijual kepada mereka dengan berpartisipasi
dalam aktivitas yang memperkenalkan dan memberi tahu pembeli
potensial tentang suatu produk. Tujuan promosi adalah Ehtuk
meyakinkan dan mempengaruhi konsumen agar membeli barang yang
ditawarkan serta mengalihkan pembelian mereka ke produk yang

diproduksi oleh perusahaan tertentu. (Sembiring, 2022).
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Promosi mencakup berbagai taktik yang bertujuan mendidik,
menarik, dan mengingatkan pelanggan tentang produk atau merek yang
sedang dipromosikan, baik secara langsung maupun tidak langsung.
Perusahaan melakukan promosi untuk mengkomunikasikan manfaat
produk kepada konsumen dan sebagai alat untuk mempengaruhi
perilaku pembelian konsumen serta cara mereka menggunakan layanan
sesuai dengan kebutuhan mereka. Promosi dijalankan untuk
meningkatkan kuantitas dan kualitas penjualan yang dihasilkan oleh
kegiatan pemasaran.

Dari apa yang telah dijelaskan, dapat disimpulkan bahwa promosi
adalah bagian penting dari setiap strategi pemasaran yang berhasil.
Upaya promosi suatu produk harus semenarik mungkin secara visual,

dan informasi yang mereka berikan harus jelas dan mudah dipahami

oleh ayak umum.

l%’:lam mengambil komunikasi dan program promosi secara
menyeluruh maka langkah-langkah utama komunikator pada bidang
pemasaran, yaitu:

a. Mengindentifikasi pendengar.

=

. Menentukan tujuan komunikasi.

Merancang pesan.

B o

. Mengalokasikan anggaran promosi.

gy

Merumuskan tentang bauran promosi

™

Mengukur hasil promosi.
g. Mengelola dan mengkoordinasikan proses komunikasi pemasaran

secara keseluruhan.

Perusahaan dapat melakukan kegiatan promosi secara langsung
ataupun tidak langsung melalui media massa. Kegiatan promosi
tersebut akan dipilih perusahaan tergantung dari faktor-faktor sebagai
berikut:
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. Jumlah dana promosi yang tersedia.

a
b. Masa tahapan kehidupan produk.

o]

(=N

. Pemberi sasaran yang dituju.

. Sifat khusus dari produk.

lam melaksanaan rencana promosi akan melibatkan beberapa

tahap, antara lain:

. Menentukan Tujuan

a
b. Mengindentifikasi Pasar yang dituju

B o

5 g th O

Menyusun Anggaran

. Memilih Berita

Menentukan Promotional Mix
Memilih Media Mix

. Mengukur Efektifitas

. Mengendalikan dan Memodifikasi

2.2.2 Tujuan Promosi

Tujuan utama dari promosi yakni menginformasikan, membujuk

dan mempengaruhi serta mengingatkan konsumen mengenai

perusahaan dan produknya serta memberikan kepuasan konsumen.

Menurut (Hurriyati, 2005) ketiga tujuan promosi tersebut dapat

dijabarkan lebih rinci sebagai berikut :

Menginformasikan (informing ) yaitu
menginformasikan kepada pasar mengenai keberadaan produk baru.

b. meluruskan kesan yang keliru.

o e

=}

3.

mengurangi ketakutan serta kekhawatiran pembeli mengenai produk

tersebut.

membangun citra perusahaan.

Membujuk konsumen sasaran (persuading)

mengalihkan pilihan pembeli ke produk yang ditawarkan perusahaan.

mengubah persepsi pembeli mengenai atribut produk.

mendorong pembeli untuk mempunyai niat untuk membeli produk
but.

Mengmnformasikan pasar mengenai keberadaaan suatu produk barm.

Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk.

Menyampaikan perubahan harga kepada pasar.

Menjelaskan cara kerja suatu produk.

Mengnformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan.

Meluruskan kesan yang kelin.

Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli.

Membangun citra perusahaan.

Mengmgatkan (reminding)
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a. Mengingatkan pembeli mengenai tempat yang menjual produk

perusahaan.

b. mengingatkan pembeli bahwa produk tersebut dibutuhkan dalam
waktu dekat.

c. menjaga agar ingatan pertama pembeli untuk jatuh pada produk
perusahaan.

Menelaah pemikiran-pemikiran diatas, maka dapat disimpulkan
betapa pentingnya kegiatan promosi, karena kegiatan promosi
merupakan suatu proses memperkenalkan keberadaan, karakteristik,
dan keunggulan dari produk perusahaan, sehingga menimbulkan minat
calon konsumen untuk membeli dan mengkonsumsi produk yang
ditawarkan, yang merupakan tujuan utama dari tindakan promosi.

Promosi memiliki tujuan yang lebih luas. Tujuan jangka panjang
dari kegiatan promosi tidak selalu menghasilkan hasil langsung dalam
waktu singkat. Namun, jika program promosi jangka panjang berhasil,
hasilnya bisa sangab positif, seperti meningkatkan kesetiaan dan
loyalitas konsumen terhadap suatu produk. Secara jangka panjang
promosi ditujukan untuk mencapai hal-hal berikut ini:

a. Memperjelas asosiasi dan kesadaran merek.
b. Memperjelas loyalitas merek.
¢. Memperjelas kesan kualitas yang diinginkan.

Dengan adanya tujuan jangka panjang yang diharapkan agar
untuk tindakan promosi dapat selalu mempengaruhi kosumen untuk
menggunakan suatu produk dan tidak berpindah kepada jenis produk

sejenis yang diproduksi oleh perusahaan pesaing.

2.2.3 Tahapan Promosi
Menurut (Prasetya & Harjanto, 2020) mengemukakan bahwa
terdapat beberapan tahapan dalam melakukan promosi sebagai berikut:

. Segmen pasar

. Anggaran promosi

. Mencapai pasar yang dituju
. Media

. Pengukuran efektifitas

. Rencana promosi

o R R S R




24

2.2.4 Indikator Promosi
Menurut Fernando & Simbolon (2022) terdapat indikator pada

iabel promosi, dengan dapat meliputi:

f—

. Periklanan (Advertising)
. Pemasaran langsung (direct marketing)
. Promosi penjualan (sales promotion)

. Penjualan Pribadi (personal selling)

h W

. Hubungan publik (public relation)

2.3 Daya Saing Penj@an
2.3.1 Pengertian Daya Saing Penjualan

Daya saing dapat didefinisikan sebagai kemampuan untuk
mempertahankan pangsa pasar. Kemampuan ini sangat ditentukan oleh
tor suplai yang tepat waktu dan harga yang kompetitif. Menurut
Agus (Pitoyo & Suhartono, 2018) “daya saing merupakan kemampuan
mempertahankan posisi pasar dalam memenuhi suplay produk dengan
tepat waktu dan harga kompetitif secara fleksibel untuk merespon
perubahan permintaan secara cepat dan melalui diferensiasi produk
dengaweningkatkan kapasitas inovasi dan pemasaran yang efektif”.

Daya saing merupakan suatu upaya yang harus dilakukan oleh
pelaku usaha/ekonomi agar tetap eksis dalam menjalankan kegiatannya
(Asmara & Rahayu, 2013). Persaingan adalah inti dari kesuksesan atau
kegagalan perusahaan. Terdapat dua sisi yang ditimbulkan oleh
persaingan, yaitu sisi kesuksesan karena mendorong perusahaan-
perusahaan untuk lebih dinamis dan bersaing dalam menjual produk
serta memberikan layanan terbaik bagi pasarnya, sehingga persaingan
diangnya sebagai peluang yang memotivasi.

Menurut peraturan Menteri Pendidikan Nasional No 41 tahun
2007 tentang standar proses, dinyatakan bahwa daya saing adalah
kemampuan untuk menunjukkan hasil lebih baik, lebih cepat atau lebih
bermakna.
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Daya saing penjualan merujuk pada kemampuan suatu produk,
merek, atau perusahaan untuk bersaing secara efektif dalam pasar dan
memenangkan persaingan dengan ﬁlingnya. Ini melibatkan
serangkaian faktor yang mempengaruhi kemampuan suatu bisnis untuk
menarik dan mempertahankan pelanggan, meningkatkan pangsa pasar,
dan nﬁ:apai keuntungan yang berkelanjutan.

Dari pendapat diatas dapat penulis simpulkan bahwa daya saing
adalah kemampuan dari seseorang atau kelompok untuk menunjukkan
keunggulan dalam hal tertentu, dengan cara memperlihatkan situasi dan
kondisi yang paling menguntungkan, hasil kerja yang lebih baik dan
lebih cepat dibandingkan dengan yang lainnya.

23.2 imensi Daya Saing
Perusahaan harus memiliki keunggulan bersaing untuk bertahan
dalam menghadapi persaingan serta tumbuh dan berkembang.
Keunggulan ini akan menjadi kompetensi inti perusahaan, yang
merupakan salah satu senjata utama untuk menghadapi persaingan.
Menurut Hamingand Numajamuddin (Bismala et al., 2018)
menyatakan “keunggulan tersebut menggambarkan dimensi daya saing
yang dapat dipilih oleh sebuah perusahaan manufaktur yang terdiri dari
dimensi kualitas, biaya, kecepatan menyerahkan, keandalan
penyerahan, serta keluwesan”.
1. Dimensi Kualitas (Quality Orientation).
Dalam dimensi ini, sasaran perusahaan adalah menghasilkan barang
atau jasa yang berkualitas sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
pelanggan. Kualitas bersifat relatif terhadap pelanggan sasaran, yang
berarti setiap peﬁnggan biasanya memiliki selera dan kebutuhan
yang berbeda. Secara umum, perusahaan dapat menggunakan
metode dan teknologi canggih untuk menghasilkan produk
berkualitas tinggi, tetapi harganya mungkin akan sangat mahal.
Sebaliknya, perusahaan dapat menggunakan metode dan teknologi

sederhana, namun kualitas produk mungkin akan lebih rendah. Tidak
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ada saftu alternatif yang mutlak benar; pilithan yang digunakan
perusahaan bergantung pada siapa target pasar mercka dan apa
kebutuhan serta keinginan mereka.

. Dimensi Biaya Minimum (Cost Minimization Orientation).

Dimensi biaya memfokuskan pada bagaimana perusahaan dapat
menghasilkan barang atau jasa dengan biaya yang paling minimal.
Namun, ini sering kali menjadi tantangan bagi perusahaan, karena
biaya dan kualitas biasanya merupakan aspek yang saling
bertentangan. Hampir tidak mungkin bagi sebuah perusahaan untuk
memproduksi barang atau jasa dengan biaya rendah sekaligus
mempertahankan kualitas yang tinggi.

. Dimensi Kecepatan Menyerahkan (Speed of Delivery).

Dimensi ini berkaitan dengan kemampuan perusahaan untuk
menyelesaikan pesanan dan menyerahkannya kepada pelanggan
lebih cepat daripada perusahaan saingannya.

. Dimensi Keandalan Penyerahan (Reliability of Delivery).

Pada dimensi ini, perusahaan dituntut untuk menyerahkan
pesanan tepat seperti apa yang diinginkan oleh pelanggan dan atau
lebih cepat daripada waktu yang dijanjikan.

. Dimensi Keluwesan (Flexibility Orientation).

Dimensi keluwesan berkaitan dengan kemampuan perusahaan untuk
beradaptasi terhadap perubahan pasar dan lingkungan. Meskipun
perusahaan telah mencapai keunggulan, tidak boleh berpuas diri
karena keunggulan tersebut dapat memudar seiring waktu. Pesaing
mungkin memperkenalkan inovasi baru dengan meningkatkan
kualitas produk dan memperbaiki desain proses produksinya. Untuk
mengantisipasi hal ini, perusahaan sebaiknya melakukan perbaikan
secara berkesinambungan agar tetap unggul dibandingkan

pesaingnya.
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2.3.3 Aspek-aspek Daya Saing Penjualan

1.

. Strategi Harga

Diferensiasi Produk

Kemampuan untuk menawarkan produk atau layanan yang memiliki
fitur dan manfaat unik yang membedakan merecka dari pesaing. Hal
ini dapat mencakup kualitas produk, inovasi, harga yang kompetitif,
desain yang menarik, dan pelayanan pelanggan yang superior.
Menentukan harga yang kompetitif dan sesuai dengan nilai yang
diberikan produk kepada pelanggan. Strategi harga yang efektif
dapat membantu menarik pelanggan dan mempertahankan pangsa

pasar.

. Promosi dan Pemasaran

Upaya untuk mempromosikan produk atau merek dengan cara yang
efektif, menggunakan berbagai saluran pemasaran seperti iklan,
pemasaran digital, promosi penjualan, dan strategi pemasaran yang

cermat.

. Distribusi dan Ketersediaan Produk

Memastikan produk tersedia secara luas dan mudah diakses oleh
pelanggan melalui saluran distribusi yang efisien. Distribusi yang
baik dapat memungkinkan perusahaan untuk mencapai basis
pelanggan yang lebih luas dan memenuhi kebutuhan pelanggan

dengan cepat.

. Pelayanan Pelanggan

Memberikan pengalaman pelanggan yang positif dan memuaskan
melalui pelayanan pelanggan yang baik, responsif, dan personal.
Pelayanan pelanggan yang unggul dapat membantu membangun

loyalitas pelanggan dan menghasilkan rekomendasi positif.
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2.3.4 Indikator Daya Saing

24

NS R WM

Menurut (Pranaka, 2017) yang termasuk indikator daya saing
sebagai berikut:

a. Harga bersaing adalah kemampuan perusahaan untuk menyesuaikan
harga produknya dengan harga.

b. Kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk melaksanakan
fungsinya meliputi, daya tahan.

c. Keunikan produk adalah kemampuan suatu badan usaha untuk
memberikan nilai lebih terhadap produknya dibandingkan para
pesaingnya dan nilai tersebut memang mendatangkan manfaat bagi
pelanggan.

Penelitian Terdahulu
Penelitian terdahulu atau kajian pustaka adalah hal yang sangat
bermanfaat untuk menjadi korelasi dan referensi yang memberikan garis
besar konsekuensi dari hasil-hasil penelitian terdahulu yang terkait dengan
digital marketing, dapat dipahami bahwa untuk melakukan penelitian harus
suatu hasil penelitian terdahulu yang digunakan sebagai referensi
pembanding dalam peneliti
Penelitian terdahulu mengacu pada studi-studi yang telah dilakukan
sebelumnya tentang topik atau bidang tertentu sebelum penelitian saat ini.
Ini meliputi kéya ilmiah, laporan penelitian, artikel jurnal, disertasi, dan
publikasi lain yang relevan dengan topik yang diteliti. Penelitian terdahulu
memiliki beberapa tujuan dan manfaat penting, seperti:
Menetapkan Landasan Teoritis
Identifikasi Kesenjangan Penelitian
Metodologi dan Teknik
Kontribusi dan Temuan
Penghindaran Duplikasi
Konteks dan Relevansi:
Refezgnsi dan Sumber
Untuk bagian ini akan dijelaskan beberapa penelitian terdahulu yang

terkait dengan rencana penelitian, sebagai berikut:
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Tabel 2.1
Penelitian terdahulu
No Pepeliti Judul Penelitian Hasil Penelitian
1 (Nurul, 2018) ANALISIS STRATEGI Dalam pembentukan strategi
DIGITAL MARKETING Digimi Marketing dan
DALAM MEMBANTU memperkenalkan pl(?duk
baru, serta mempromosikan
PENJUALAN LIVING SPACE event, EFO Store
DAN EFO STORE. mengguna instagram
sehingga belum memiliki
alokasi pembelanjaan lain
sebagai biaya digital
marketing. Hal tersebut
membuat pengeluaran
perusahaan terhitung sedikit
dan mampu mendatangkan
laba yang besar.
2 1 & Yogatama ANALISIS STRATEGI Miandsha Shop telah

(2019)

PROMOSI MELALUI
PEMANFAATAN MEDIA
SOSIAL INSTAGRAM
DALAM MENINGKATKAN
PENJUALAN PRODUK
ONLINE SHOP MIANDSA
DITINJAU DARI
PERSPEKTIF EKONOMI

melakukan strategi promosi
melalui empat alat bauran
promosi dan salah satunya
melalui internet khususnya
instagram. Respon  yang
didapat  dari  responden
adalah posistif dan berjalan
sesuai  dengan perspektif
ekonomi Islam.

3 | Fitrohwati (2022) ANALISIS PEMANFAATAN Hasil penelitian dari strategi
DIGITAL MARKETING pemasaran yang dilakukan
PADA PENJUALAN yaitu digital marketing yang
PRODUK NAWANGWULAN | dilaksanakan mampu
CRAFT menjangkau masyarakat
DI DESA PAIT KECAMATAN | yang  lebih  jauh  dan
KASEMBON penyampaian mformasi
ENBUPATEN MALANG menjadi lebih efektif
4 | Fitri Rachmawati PENERAPAN DIGITAL Hasil Penelitian ini adalah
(2018) MARKETING SEBAGAI penerapan Digital Marketing
STRATEGI KOMUNIKASI yang terpadu sehingga
PEMASARAN TERPADU masyarakat dapa
PRODUK USAHA MIKRO merealisasikan strategj
KECIL DAN MENENGAH komunikasi pemasaran yan,
(UMKM) PAHLAWAN Jjitu untuk memasarkan|
EKONOMI SURABAYA produknya.
5 tra, 2018) EFEKTIVITAS MEDIA Hasil penelitian ini
Universitas Sanata | SOSIAL INSTAGRAM menunjukkan bahw:

Dharma

SEBAGAI MEDIA
KOMUNIKASI PEMASARAN

komunikasi pemasaran yan

dilakukan di media sosial oleh|
si Ramah Jogja efektif, dan
mampu mempengaruhi
perilaku konsumennya.
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30

Kerangka Berpikir

Kerangka pemikiran adalah alur pikir peneliti sebagai dasar-dasar
pemikiran untuk memperkuat sub fokus yang menjadi latar belakang dari
penelitian ini. Di dalam penelitian kualitatif, dibutuhkan sebuah landasan
yang mendasari penelitian agar penelitian lebih terarah. Oleh karena itu
dibutuhkan kerangka pemikiran untuk mengembangkan konteks dan konsep
penelitian lebih lanjut sehingga dapat memperjelas konteks penelitian,
metedologi, serta penggunaan teori dalam penelitian. Penjelasan yang disusun
akan menggabungkan antara teori dengan masalah yang diangkat dalam
penelitian ini. Kerangka berpikir dalam suatu penelitian perlu dikemukakan
apabila penelitian tersebut berkenaan atau berkaitan dengan fokus penelitian.
Maksud dari kerangka berpikir sendiri adalah supaya terbentuknya suatu alur
penelitian yang jelas dan dapat diterima secara akal (Sugiyono, 2019).

Kerangka berpikir dalam elitian ini yaitu CV. Decorindo Jaya
Perabot dalam memanfaatkan digital marketing yang dimana meliputi
Aksessibilitas, Interaktivitas, Hiburan, Kepercayaan, Kejengkelan, Informatif.
Dalam mempromosikan produk dan megipckatkan penjualan sehingga
berpengaruh peningkatan volume penjual. Adapun kerangka berpikir dalam

penelitian ini sebagai berikut :




CV. Decorindo Jaya Perabot

Digital Marketing :
1. Aksessibilitas
| 2. Interaktivitas
3. Hiburan
4. Kepercayaan
5. Kejengkelan
6. Informatif
|
Promosi : Peningkatan Daya Saing :
1. Periklanan Diferensiasi Produk
2. Pemasaran Langsung 2. Strategi Harga
3. Promosi Penjualan 3. Promosi dan Pemasaran
4. Penjualan Pribadi 4. Distribusi dan
5. Hubungan Publik Ketersediaan Produk

5. Pelayanan Pelanggan

Volume Penjualan

Naik / Turun

ambar 2.1 Kerangka Berpikir




BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan dan Jenis Penelitian

3.1.1 Pendekatan Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kualitatif. Pendekatan
kualitatif merupakan metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat
postpositivisme, digunakan untuk meneliti objek dalam kondisi alamiah
(berlawanan dengan eksperimen), di mana peneliti berperan sebagai
instrumen kunci. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui
triangulasi (gabungan metode), analisis data bersifat induktif/kualitatif,
dan hasil penelitian kualitatif lebih menekankan makna daripada
generalisasinDengan demikian, penelitian kualitatif bertujuan untuk
memahami fenomena yang dialami oleh subjek penelitian. Fenomena
tersebut dideskripsikan dalam bentuk kata-kata dan bahasa, dalam
konteks khusus yang alamiah, dan dengan memanfaatkan berbagai

metode alami.

31.2 nis Penelitian
Peneliti menggunakan jenis penelitian berbentuk metode
fenomenologi. Jenis penelitian metode Fenomenologi merupakan
sebuah pendekatan filosofis yang menyelidiki pengalaman manusia.

Jadi

2

metode fenomenologi bermakna metode pemikiran untuk
memperoleh ilmu pengetahuan baru atau mengembangkan pengetahuan
yang ada dengan langkah-langkah logis, sistematis kritis, tidak
berdasarkan apriori/prasangka dan tidak dogmatis. Data yang
dikumpulkan dalam studi fenomenologi berupa data teks atau narasi
deskriptif. Sesuai dengan permasalahan yang menjadi fokus penelitian
dalam penelitian ini, peneliti menggunakan jenis penelitian kualitatif
fenomenologi untuk melakukan penelitian berdasarkan fenomena yang

terjadi mengenai pemanfaatan  penggunaan  digital  marketing
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dengan melihat dari segi penerapan digital marketing dan upaya
yang dilakukan untuk meningkatkan pendapatan CV. Decorindo Jaya
Perabot.

3.2 Variabel Penelitian

Menurut (Sugiyono, 2019) variabel penelitian pada dasarnya adalah
“segala sesuatu bentuk aﬁun yang diidentifikasi oleh peneliti dan perlu
dipelajari untuk men t informasi tentang hal yang ingin diteliti, kemudian
ditarik kesimpulan sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut,
kemudian ditarik kesimpulannya”. Oleh na itu dalam penelitian ini
menggunakan variabel tunggal yaitu Analisis Pemanfaatan Digital Marketing
Dalam Mempromosikan Produk dan Meningkatkan Daya Saing Penjualan
Pada CV. Decorindo Jaya Perabot Kota Gunungsitoli.

3.3 Lokasi dan Jadwal Penelitian

a. Lokasi penelitian
Lokasi penelitian ini dilaksanakan di CV. Decorindo Jaya Perabot Kota
Gunungsitoli yang terletak di JIn. Sirao No. 134, sebelah Juragan
Handphone, Kota Gunungsitoli.

Jadwal Penelitian
Jadwal penelitian yang meliputi persiapan, pelaksanaan dan pelaporan

hasil penelitian dimulai dari Oktober 2023 hingga selesai.

3.4 Sumber Data

Dalam pengumpulan sumber data, peneliti melakukan pengumpulan
sumber data dalam wujud data primer dan data sekunder.
1. Data Primer
Data Primer ialah jenis dan sumber data penelitian yang diperoleh secara
langsung dari sumber pertama (tidak melalui perantara), baik individu
maupun kelompok. Jadi data yang didapatkan secara langsung. Data
primer secara khusus di lakukan untuk menjawab pertanyaan penelitian.

Penulis mengumpulkan data primer dengan metode survey dan juga
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metode observasi. Metode survey ialah metode yang pengumpulan data
primer yang menggunakan pertanyaan lisan dan tertulis. Penulis
lakukan wawancara kepada Supervisor CV. Decorindo Jaya Perabot
untuk mendapatkan data atau informasi yang dibutuhkan. Kemudian
penulis juga melakukan pengumpulan data dengan metode observasi.
Metode observasi ialah metode pengumpulan data primer dengan
melakukan pengamatan terhadap aktivitas dan kejadian tertentu yang
E'adi. Jadi penulis datang ke tempat usaha CV. Decorindo Jaya Perabot
untuk mengamati aktivitas yang terjadi pada usaha tersebut untuk
mendapatkan data atau informasi yang sesuai dengan apa yang dilihat dan

sesuai dengan kenyataannya.

. Data Sekunder

Data Sekunder merupakan sumber data suatu penelitian yang diperoleh
peneliti secara tidak langsung melalui media perantara diperoleh atau
dicatat oleh pihak lain. Data sekunder itu berupa bukti, catatan atau
laporan historis yang telah tersusun dalam arsip atau data dokumenter.
Penulis mendapatkan data sekunder ini dengan cara melakukan
permohonan izin yang bertujuan untlémeminjam bukti-bukti transaksi
pada CV. Decorindo Jaya Perabot dan buku yang digunakan untuk

pencatatan transaksi setiap harinya.

3.5 Instrumen Penelitian

Dalam penelitian kualitatif instrumen utamanya adalah peneliti itu

sendiri, namun selanjutnya setelah fokus penelitian menjadi jelas, maka
kemungkinan akan dikembangkan instrumen penelitian sederhana, yang
diharapkan dapat lengkapi data dan membandingkan dengan data yang telah
ditemukan melalui observasi dan wawancara (Sugiyono, 20 Dalam
penelitian ini yang menjadi instrumen utamanya adalah peneliti itu sendiri,
selain itu instrumen yang digunakan adalah data-data yang diperoleh dari

hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi.




3.6

35

ik Pengumpulan Data

1. Observasi

Observasi atau pengamatan merupakan sebuah mﬁ)de pengumpulan data
yang melibatkan pengumpulan informasi secara langsung dari lapangan.
Dalam proses observasi, peneliti mengamati langsung lokasi penelitian dan
mengumpulkan semua data yang diperlukag,dari tempat tersebut. Tujuan
dari observasi adalah untuk mendapatkan data mengenai kondisi umum
dari objek penelitian. Adapun data yang diperoleh dari observasi ini dalah
sebagai berikut:

a. Keadaan tempat penelitian

b. Penggunaan digital marketing yang dilakukan oleh CV. Decorindo Jaya

Perabot
c. Pengelolaan keuangan sebelum dan sesudah menggunakan digital

marketing.

2 %wancara
awancara adalah proses interaksi antara pewawancara dan sumber

informasi atau orang yang diwawant:ﬁli melalui komunikasi langsung.

Dalam penelitian ini, jenis wawancara yang digunakan adalah wawancara

tidak berstruktur dengan pertanyaan terbuka. Wawancara ini tidak

ngikuti pola aturan tertentu dalam mengajukan pertanyaan, sehingga

memberikan kelelugsaan kepada responden untuk memberikan jawaban

secara bebas tanpa dibatasi oleh alternatif jawaban yang telah ditentukan.

Adapun data yang akan diperoleh dari metode wawangara ini, yaitu:

a) Profil CV. Decorindo Jaya Perabot sebagai badan usaha yang bergerak
dalam bidang penjualan perabotan rumah tangga Kota Gunungsitoli.

b) Jumlah karyawan CV. Decorindo Jaya Perabot.

c) Tingkat pendapatan CV. Decorindo Jaya Perabot.

d) Data mengenai penggunaan digital marketing.
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3. Dokumentasi
Dokumentasi adalah teknik pengumpulan data yang ditujukan kepada
subyek penelitian. Dokumentasi bisa berbentuk tulisan, gambaran, atau
karya-karya menumental dari seseorang. Hasil penelitian juga akan
semakin kredibel apabila didukung oleh foto-foto atau karya tulis
akademik dan seni yang ada. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan
dokumentasi untuk mengumpulkan data yang bersifat dokumenter segerti
foto-foto pada saat hari kerja di CV. Decorindo Jaya Perabot, serta
dokumen yang lainnya yang terkait dengan pemanfaatan digital

marketing yang dijalankan CV. Decorindo Jaya Perabot.

3.7 Teknik Analisis Data
urut Sugiyono (Fitriani & Sugiyono, 2018) menyatakan bahwa
dalam metode analisis data yang di pergunakan dalam penelitian kualitatif
ah:
1. Reduksi Data
Reduksi data merupakan suatu be@k analisis data yang mengarahkan,
meringkas, mengkategorikan topik dan membuang yang tidak dibutuhkan.
Sehingga data yang telah direduksi memberikan gambaran yang jelas
untuk ditarik dan diverifikasi serta dapat memfasilitasi peneliti dalam
mencari data selaéatnya, yang akan dibutuhkan saat menganalisis data.
Langkah reduksi 1ni dilakukan untuk menyeleksi apakah data sesuai atau
van dengan tujuan akhir.
2. Penyajian Data
Penyajian data adalah tahapan teknik analisis data kualitatif. Penyajian
data ini yaitu kegiatan yang menyusun sekumpulan secara sistematis dan
dapat dipahami serta memberikan kesempatan untuk menarik kesimpulan.
Data kualitatif dapat dipresentasikan dalam bentuk catatan di lapangan
sehingga dapat tersusun dan semakin mudah untuk dimengerti dalam

menarik kesimpulan.
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3. Kesimpulan dan Verifikasi

Kesimpulan mapakan tujuan ulang yang muncul dari data setelah
diperiksa yang pakan tahap akhir dari teknik analisis data kualitatif
yang berisifat sementara, dan akan berkembang u berubah jika
ditemukan bukti pendukung yang kuat. Serta mencari hubungan,
persamaan dan perbedaan untuk ditarik kesimpulan sebagai jawaban dari

permasalahan yang ada.




BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum CV. Decorindo Jaya Perabot

Bab ini merupakan bagian yang memuat tentang analisis data hasil
penelitian yang diperoleh penulis melalui teknik pemgumpulan data. Teknik
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik
wawancara dan dokumentasi.

Teknik wawancara dilakukan untuk menggali informasi tentang
analisis pemanfaatan digital marketing dalam mempromosikan produk dan
meningkatkan daya sajﬁpenjualan pada CV. Decorindo Jaya Perabot dan
teknik dokumentasi untuk memperoleh data-data tambahan sebagai
pelengkap data dari teknik wawancara.

Penulis melakukan wawancara dengan supervisor (SPV), karyawan
toko, dangadmin Decorindo Jaya Perabot. Hasil dari wawancara tersebut akan
berperan sebagai data primer, dan mentasi sebagai data sekunder.

CV. Decorindo Jaya Perabot merupakan salah satu usaha yang ada di
Kota Gunungsitoli, yang bergerak dalam bidang penjualan perabotan rumah
tangga yang berdiri pada tahun 2020. Toko ini beralamat di JIn Sirao No.134

i Kota Gunungsitoli. Berkat berdirinya CV. Decorindo Jaya Perabot,
banyak dari masyarakat setempat yang mulai mengenal dan tertarik untuk
memenuhi kebutuhan sekunder seperti lemari, tempat tidur, meja makan,
kursi, meja tv, rak penyimpanag.dan lain-lain. Selain itu, dengan adanya CV.
Decorindo Jaya Perabot juga berhasil melahirkan lapangan pekerjaan baru
bagi masyarakat. Selain mampu memenuhi kebutuhan konsumen tersebut,
tentunya juga membantu perekonomian masyarakat setempat.

Kualitas produk yang di jual di CV. Decorindo Jaya Perabot memiliki
kualitas terbaik, dengan menghadirkan produk-produk terbaru yang dapat
memikat para konsumen. CV. Decorindo Jaya Pgrabot tersebut melakukan
penjualan produknya dengan cara mengandalkan penjualan langsung (direct
selling) vyaitu proses pemasaran produk secara langsung kepada konsumen,

biasanya penjualan di tempat usaha (menunggu pelanggan datang untuk
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melakukan pembelian), melalui penjelasan produk-produk oleh seorang

penjual langsung.

4.2 Struktur CV. Decorindo Jaya Perabot

Adapun struktur organisasi CV. Decorindo Jaya Perabot yang dapat

dilihat pada gambar berikut :

Owner/Manager

Supervisor
Admin Kasir
I I I I I
Karyawan Karyawan Karyawan Karyawan Karyawan
Gambar 4.1

Struktur CV. Decorindo Jaya Perabot
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4.2.1 Fungsi dan Tugas Pokok Karyawan CV. Decorindo Jaya Perabot
I. Owner/Manager
a. Pengambilan keputusan strategi.
Dalam setiap strategi yang akan diambil, maka manager akan
menjadi pengambil keputusan paling akhir untuk menentukan
arah kebijakan strategi tersebut
b. Perencanaan keuangan.
Untuk setiap produk yang ingin dijual, atanapun pemasukan dan
pengeluaran toko, maka manager adalah orang yang memberikan
kebijakan terka&engan hal tersebut
c. Pengembangan strategi pemasaran yang efektif.
Manager berhak menentukan dan menjalankan strategi
pemasaran  yang menurutnya paling efektif untuk
keberlangsungan usahanya saat ini.
2. Supegyisor

a. Memastikan penjualan toko mencapai target yang telah
ditentukan
Supervisor diberikan tugas dalam bentuk target penjualan.
Apabila target tersebut terpenuhi ataupun melebihi target, maka
akan ada pendapatan tambahan yang diberikan, dan sebaliknya
apabila target tidak terpenuhi maka supervisor dapat diberikan
pinalti ataupun tugas tambahan.

b. Memastikan Kinerja Toko berjalan dengan lancar.

Supervisor bertugas sebagai pengawas berjalannya proses

pemasaran di dalam toko. Supervisor juga dapat memberikan

penilaian terhadap kinerja karyawan lainnya dan berhak
mberikan laporan terkait hal tersebut kepada atasan.

c. Memastikan semua pengeluaran dan pemasukan toko dicatat
dan dibuat laporan untuk ditandatangani dan diketahui oleh
manajer toko.

Supervisor juga melakukan audit terhadap keuangan toko,

dimana setiap uang masuk dan keluar akan diperiksa terlabih
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dahulu kesesuaiannya oleh supervisor agar tidak terjadi
kesalahan dan kecurangan dalam pencatatannya.
3. Admin Toko

a. Menjamin tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi melalui
pelayanan yang prima.
Admin toko adalah pihak yang bertanggung jawab terhadap
tingkatkepuasan konsumen, karena admin adalah ornag yang
bertanggung jawab untuk setiap pencatatan berbagai macam hal

i.tfoko termasuk tingkat kepuasan konsumen

b. Menyelesaikan administrasi toko dan memastikan kepatuhan
terhadap kebijakan dan prosedur yang sudah dibuat.
Admin toko bertanggung jawab untuk menyelesaikan semua
dokumen ataupun berkas yang berhubungan dengan
keberlangsungan toko tersebut seperti peraturan, perpajakan,
kebijakan terbaru, dan memastikan bahwa semua anggota di
ao tersebut tahu mengenai peraturan tersebut.

c. Membuat laporan tren pembelian, kebutuhan pelanggan,
keuntungan, dan lain-lain.
Admin toko bertanggung jawab untuk melakukan pencatatan
ataupun rekap dari semua proses transaksi keluar dan masuk
barang-barang.

4. Kasir

a. Menerima pembayaran.
Kasir menerima uang hasil pembayaran oleh konsumen baik itu
secara tunai ataupun non tunai dan melakukan pencatatn di
buku kasir ataupun aplikasi yang tersedia.

b. Mengurus struk pembayaran
Setiap struk pembayaran barang wajib dicatat dan disimpan
oleh kasir sebagai barang bukti dan laporan kepada manager

0.
c. Membungkus belanjaan dan memantau transaksi yang

berlangsung baik dengan e-money, kartu kredit atau debit,
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maupun uang tunai.

Kasir bertanggung jawab untuk membantu konsumen dalam
menghitung dan mengemas barang belanjaan konsumen
sekaligus memastikan barang tersebut layak untuk dibeli atau

tidak.

5. Karyawan

a. Mencapai target penjualan.

Setiap karyawan wajib memenuhi target penjualan yang telah
ditetapkan oleh manager/pemilik toko.

b. Menjaga agar tidak ada kehilangan barang.

Karyawan memiliki tanggung jawab untuk selalu melakukan
pengawasan terhadap barang yang dijual baik itu saat sedang
ada konsumen ataupun tidak ada konsumen untuk menghindari
kerugian.

c. Menjaga kebersihan area penjualan dan merchandise.
Karyawan toko melakukan tugas bersih-bersih sesuai dengan
pembagian tugas yang telah ditetapkan untuk menjaga

yamanan konsumen dalam berbelanja.

d. Memberi informasi yang benar kepada pelanggan dengan cara
yang baik.

Setiap karyawan toko wajib mengetahui SOP di tempat ia
bekerja agar mampu berkomunikasi dan melayani pelanggan
gan baik

e. Menyambut pelanggan dan menanyakan apa yang diinginkan
atau dibutuhkan setiap pelanggan.

Karyawan toko wajib melayani pembeli sesuai dengan SOP

yang ada.
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43 Kara&risﬁk Responden CV. Decorindo Jaya Perabot

44

Sesuai dengan penjelasan pada bab sebelumnya, bahwa yang menjadi
pemberi informasi (narasumber) pada penelitian ini adalah supervisor,
karyawan, dan admin CV. Decorindo Jaya Perabot yang berjumlah 3 orang
yang telah ditetapkan sebagai narasumber. Oleh karena itu, peneliti
menguraikan karakteristik responden sebagai masukan untuk variabel yang
ada pada penelitian ini. Agar lebih ah dipahami, maka peneliti akan
menguraikan penjelasan kerakteristik responden berdasarkan jenis kelamin,

usia dan posisi.
Tabel 4.1. Karakteristik Narasumber

No Nama Posisi Jenis. Usia
Kelamin
1 Habel Duha Supervisor Laki-laki 39 Tahun
2 Tina Admin Perempuan 29 Tahun
3 Nikeri ndrofa Karyawan Perempuan 25 Tahun

Sumber:diolah oleh peneliti

Hasil Analisis Wawancara

Data yang disajikan oleh peneliti ini adalah data hasil ﬁwancara
dengan menggunakan metode purposive sampling. Dengan satu orang
Supervisor, satu orang Admin, dan satu orang karyawan sebagai sampel, dan
wawancara penelitian ini dilaksanakan berdasarkan surat rekomendasi

penelitan dari CV. Decorindo Jaya Perabot.

4.4.1 Hasil Wawancara Dengan Pihak Supervisor CV. Decorindo Jaya
Perabtﬁﬂabel Duha)

Analisis  perencanaan sumber daya manusia dalam
meningkatkan kualitas kerja karyawan pada CV. Decorindo Jaya
Perabot dilakukan dengan wawancara dan menggunakan Teknik
purposive sampling.

1. Bagaimana sejarah berdirinya CV. Decorindo Jaya Perabot?
“Sebelumnya toko Decorindo ini didirikan karena banyak peminat
atau pihak yang mau bekerja sama dengan toko Decorindo seperti

adira kredit, dimana toko Decorindo jaya perabot dijadikan toko
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penyedia jasa barang. Melihat peluang tersebut, maka saya
mentutuskan untuk mendirikan toko ini. Seiring berjalannya waktu,
tko saya semakin berkembang pesat hingga pada akhirnya menjual
berbagai macam jenis perabotan rumah tangga”.

. Apa saja produk yang dijual oleh CV. Decorindo Jaya Perabot?
“Sofa, springbed, lemari, lemari hias, kursi plastik, kursi kantor,
meja kantor, rak piring, meja makan, lukisan, tilam busa, ayunan,
tempat sampah, jemuran, rak sepatu, meja setrika. Masih ada
beberapa jenis barang lainnya lagi, terutama barang-barang untuk
kebuthuahn rumah tangga”.

. Apa strategi yang digunakan oleh CV. Decorindo Jaya Perabot

dalam memasarkan produknya?
“Pada awalnya, strategi vang digunakan adalah promosi melalui
brosur yang dibagikan pada orang-orang yang dijumpai oleh tim
sales. Awalnya strategi ini berjalan dengan baik. Akan tetapi di era
digital saat ini, lama kelamaan promosi lewat brosur menjadi
sangat tidak efektif. Informasi yang didapatkan konsumen menjadi
terlambat, dan konsumen dengan jarak rumah yang jauh tidak akan
pernah bisa mengetahui mengenai perkembangan produk-produk
yang kami jual. Hal ini membuiat kami berpikir untuk memeulai
strategi baru. Seiring perkembangan zaman, CV. Decorindo Jaya
Perabot telah memulai promosi secara online, dengan mengunggah
Joto ataupun video produk-produknya pada sosial media seperti
instagram dan facebook. Selain itu, baru-baru ini juga CV.
Decorindo Jaya Perabot melakukan live dari sosial media
Instagram dan Facebook agar dapat melakukan interaksi langsung
dengan para konsumennya”.

. Apakah CV. Decorindo Jaya Perabot pernah memasarkan

produknya melalui media digital marketing?

“Ya Pernah. Saat ini sosial media utama dalam pemasaran produk

yang mereka gunakan adalah instagram dan Facebook. Selama

penggunaannya, aplikasi ini  dinilai  cukup  efektif untuk
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menipromosikan barang-barang yang inigin kami jual”.

. Apa saja media digital yang digunakan oleh CV. Decorindo Jaya
Perabot ?
“Instagram dan Facebook. Baru baru ini juga CV. Decorindo Jaya
Perabot mencoba platform TikTok untuk memasarkan produknya
secara online”.

. Apa saja keuntungan yang didapatkan oleh konsumen apabila
melakukan pembelian secara online ?

“Untuk saat ini sebenarnya tidak ada keuntungan yang terlalu
menarik atau signifikan apabila CV. Decorindo Perabot Jaya
melakukan pemasaran melalui sosial media. Hanya pada waktu
tertentu CV. Decorindo Perabot Jaya memberikan sedikit potongan
harga pada produk tertentu ketika merela melakukan live atau
siaran langsung dari platform media sosial. Hal ini untuk menarik
perhatian konsumen agar lebih sering mengikuti siaran langsung
yvang dilakukan oleh pihak perusahaan. Secara keseluruhan
beberapa keuntungan yang didapatkan oleh konsumen adalah
kemudahan akses belanja 24/7: konsumen dapat berbelanja kapan
saja tanpa terikat jam operasional toko fisik. Kenyamanan: dapat
berbelanja dari rumah atau tempat lain tanpa perlu pergi ke toko
fisik. Pilihan yang lebih banyak beragam produk: konsumen
memiliki akses ke berbagai produk dari berbagai merek dan
kategori yang mungkin tidak tersedia di toko lokal. Perbandingan
mudah: konsumen dapat dengan mudah membandingkan harga dan
fitur produk dari berbagai penjual. Harga dan penawaran spesial
diskon dan promo: banyak toko online menawarkan diskon, promo,
dan penawaran khusus yang mungkin tidak tersedia di toko fisik.
Harga kompetitif: dengan mudah membandingkan harga dari
berbagai penjual, konsumen dapat menemukan penawaran terbaik.
Selain itu keuntungan lainnya adalah penghematan waktu dan
energi, kemudahan pengembalian dan pertukaran, kustomisasi dan

personalisasi akses ke produk, transaksi aman, dan lengkapnya
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ketersediaan informasi.

7. Apakah CV. Decorindo Jaya Perabot Pernah memberikan iklan
yang menarik dalam mempromosikan produk?

“Ya pernah. Iklan menarik ini dapat berupa perpaduan antara
video dan foto yang dikreasikan dalam bentuk video nyata dan
animasi”.

8. Bagaimana tanggapan konsumen terhadap produk yang diiklankan

oleh CV. Decorindo Jaya Perabot ?
“Sejauh ini, respon dari konsumen semuanya positif, namun masih
belum terdapat interaksi yang cukup antara perusahaan dengan
konsumen di sosial media baik itu melalui kolom komentar ataupun
chat langsung di sosial media yang digunakan. Hal ini menandakan
kami belum cukup terlatih untuk membuka percakapan aktif dengan
konsumen”.

9. Apakah ada pengalaman buruk konsumen terhadap produk yang
diiklankan melalui media online oleh CV. Decorindo Jaya Perabot?
“Ada, seperti kerusakan pada barang vyang dipesan, misalnya
rangka yang tidak sesuai atau patah. Namun sebagian besar
masalah ini sudah diselesaikan dengan cara mengganti rugi kepada
konsumen dengan bentuk kompensasi seperti uang ataupun
penukaran barang”.

10. Apakah produk yang dipromosikan oleh CV. Decorindo Jaya
Perabot melalui media sosial tersebut asli atau palsu ?

“Semua produk yang dipromosikan melalui sosial media oleh CV.
Decorindo Jaya Perabot adalah produk asli. CV. Decorindo Jaya
Perabot tidak pernah menjual barang yang palsu”.

11. Bagaimana cara meyakinkan para konsumen terhadap produk
yang dipasarkan melalui media digital tersebut ?

“Setiap produk yang diposting selalu disertai dengan deskripsi yang
menggambarkan keaslian produk. Selain itu keaslian produk dapat
dilihat oleh para konsumen pada saat perusahaan melakukan live di

instagram, facebook ataupun tiktok. Ini karena karyawan dapat
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memperlihatkan secara langsung merek dagang barang yang dijual
beserta keaslian bahan-bahan yang digunakan untuk membuat
produk”.

Dari hasil wawancara dengan narasumber kunci yaitu Supervisor
CV. Decorindo Jaya Perabot dapat kita ketahui bahwa perusahaan ini
menjalin usaha kerjasama dengan perusahaan lainnya seperti Adira
Kredit. Produk utama yang dijual oleh perusahaan ini adalah sofa,
springbed, lemari, kursi, rak, meja, lukisan, tilam busa, berbagai model
tempat sampah dan perabotan sehari-hari pada umumnya. Saat ini CV.

corindo Jaya Perabot telah beralih ke strategi pemasaran secara
online untuk memasarkan produknya. Adapun plaiform digital yang
digunakan adalah instagram, facebook dan tiktok. Selain
mempromosikkan lewat foto dan video, pihak CV. Decorindo Jaya
Perabot juga melakukan siaran langsung atau /ive untuk menarik minat
konsumen.

Pihak perusahaan menggunakan platform digital ini untuk
memberi kabar terbaru mengenai produk-produk yang mereka jual,
baik itu dari segi harga, produk baru maupun pengadaan diskon.
Sejauh ini strategi yang dilakukan oleh CV. Decorindo Jaya Perabot
dengan menggunakan digital marketing dinilai cukup efektif karena

Pada beberapa situasi, apabila terdapat produk perabotan yang

mampu mendapat repon positif dari konsumen.

rusak atau tidak sesuai dengan keinginan konsumen, maka pihak
perusahaan akan memberikan kompensasi. Adapun kompensasi yang
diberikan dapat berupa uang ganti rugi ataupun diganti dengan produk
yang baru. Terlepas dari adanya situasi yang terkadang merugikan
konsumen, CV. Decorindo Jaya Perabot tetap menjadi salah satu
pilihan utama konsumen untuk berbelanja perabotan rumah atau
kebutuhan lainnya karena kualitas barang yang original dan informasi
penjualan barang yang tersampaikan kepada konsumen dengan cepat

melalui platform media sosial.
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44.2 Hasil Wawancara Dengan Pihak Admin CV. Decorindo Jaya

Perabot (Tina)

1. Bagaimana Kemampuan CV. Decorindo Jaya Perabot dalam

menyesuaikan harga produk yang dijual di pasaran dapat bersaing
dengan perusahaan lainnya yang sejenis ?
“Sejauh ini menurut saya cukup baik. Sava mengatakan demikian
karena harga jual produk di CV. Decorindo Jaya Perabot tidak
pernah melebihi harga tertinggi untuk suatu produk di pasaran,
kemudian apabila perusahaan sedang memberikan harga tertinggi
sesuai harga di pasar, selalui disertai dengan promo ataupun
diskon dalam periode tertentu agar konsumen membeli produk
tersebut sebelum masa diskon yang diberikan habis”.

2. Bagaimana pengaruh penggunaan strategi digital marketing

terhadap promosi barang di CV. Decorindo Jaya Perabot?
“sejauh yang saya ikuti, promosi barang secara online mampu
memberikan keuntungan bagi pihak perusahaan. Dengan digital
marketing, pihak perusahaan mampu memposting semua barang
dagangannya sehingga dapat diketahui oleh publik. Perabotan yang
awalnya sangat banyak sehingga konsumen harus datang langsung
ke toko untuk melihatnya sehingga kurang efisien dalam segi biaya
dan waktu, kini dapat langsung dilihat konsumen lewat handphone
saja dalam waktu yang jauh lebih singkat. Promosi dalam bentuk
diskon juga dapat diketahu konsumen dengan lebih cepat tanpa
harus datang ke toko.”.

3. Bagaimana daya saing CV. Decorindo Jaya Perabot dengan
perusahaan sejenis setelah melakukan digital marketing ?

“Menurut saya dengan adanya digital marketing, CV. Decorindo
Jaya Perabot kembali menjadi salah satu favorit konsumen untuk
berbelanja perbotan rumah, kantor ataupun keperluan lainnya.
Memang belum terlalu signifikan karena penggunaan strategi
digital marketing belum terlalu lama diterapkan oleh perusahaan,

namun cukup terasa perubahan pada pencatatan barang yang
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dibeli oleh konsumen. Secara tidak langsung sayva ingin
mengatakan bahwa promosi melalui digital marketing mampu
meningkatkan daya saing penjualan barang atau perabotan
perusahaan di pasar. Hal ini terbukti dari catatan pembelian
barang oleh konsumen yang lebih banyak dibandingkan periode
sebelymnya.

4. Apa hal yang membuat konsumen tertarik untuk membeli produk
di CV. Decorindo Jaya Perabot ?
“Sejauh yang saya perhatikan dari para pelanggan, hal utama
yang menjadi daya tarik CV. Decorindo Jaya Per@;r adalah
produknya yang berkualitas tinggi, kompensasi bagi produk yang
tidak sesuai dengan keinginan pelanggan, dan juga diskon yang

diberikan”.

Dari hasil wawancara diatas, diketahui bahwa pihak perusahaan
selalu menyesuaikan harga barangnya dengan situasi pasar. Pihak
perusahaan tidak pernah memasang harga yang lebih tinggi
dibandingkan harga pasaran. Promosi secara online juga mampu
meningkatkan daya saing dan pendapatan perusahaan karena dinilai
efektif dan efisien dalam menyampaikan informasi bagi pelanggan.
Untuk tetap menjaga kenyamanan konsumen, maka pihak perusahaan
kerap kali memberikan diskon baik konsumennya, ataupun kompensasi

apabila terdapat barang rusak atau tidak sesuai.

4.4.3 Hasil Wawancara Dengan Pihak Karyawan CV. Decorindo Jaya
Perabot (Nikeria Mendrofa)

1. Apa Produk utama yang diﬁarkan kepada konsumen melalui

pemasaran periklanan dengan media sosial yang sedang digunakan

pada saat ini ?




50

“Perabotan seperti springbed, sofa, lemari hias, lemari pakaian
dan sebagainya”.

. Apa saja kendala pada saat melakukan promosi barang secara
online?

“Kendala utama yang pernah terjadi ialah kurangnya sumber
daya manusia yang benar-benar paham dalam melakukan digital
marketing. Seseorang  digital marketing haruslah kreatif dan
cerdas serta memiliki kemampuan mental yang kuat karena bisa
saja konten yang dibuatnya mengalami revisi ataupun kritik dari
atasan maupun konsumen”.

. Bagaimana pemasaran langsung yang dilakukan_gleh CV.
Decorindo Jaya Perabot tersebut sehingga dapat membangun
hubungan yang baik antar penjual dan pembeli ?

“Awalnya pemasaran langsung dilakukan melalui pemberian
brosur, namun saat ini sudah dilakukan pendekatan terbaru yaitu
dengan mengirim katalog produk sekaligus penjelasannya
langsung ke whatsapp pelanggan tetap, atau ke whatsapp orang
orang terdekat dari karyawan maupun pemilik perusahaan. Hal
ini membuat konsumen CV. Decorindo Jaya Perabot tidak
ketinggalan informasi terbaru terhadap perkembangan penjualan
perabotan baik dari sisi harga, stok, diskon, dan informasi
berguna lainnya”.

. Produk-produk manakah yang diturunkan harganya sehingga para
konsumen tertarik untuk melakukan pembelian barang hingga
efeknya dapat meningkatkan penjualan tersebut ?

“Sebenarnva harga barang yang dijual hampir tidak pernah
turun, namun harga produk dapat menjadi lebih rendah ketika
CV. Decorindo Jaya Perabot memberikan diskon ataupun
memasuki periode cuci gudang sehingga terjadi penurunan harga
namun dalam periode waktu tertentu saja. Hal ini sangat efektif
dalam menarik pelanggan karena biaya yang dikeluarkan

konsumen jelas lebih sedikit”.
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5. Apakah CV. Decorindo Jaya Perabot pernah melakukan

pemasaran penjualan secara pribadi (door-to-door) ?
“Pernah, namun tidak dilanjutkan lagi. Hal ini karena konsumen
merasa lebih nyaman dengan strategi pemasaran secara online
yang memungkinkan mereka mengakses informasi mengenai
produk dari berbagai tempat dan wakitu”.

6. Bagaimana CV. Decorindo Jaya Perabot dapat memanfaatkan
hubungan masyarakat agar produk yang di tawarkan dapat dikenal
lebih banyak ?

“Biasanva konsumen tetap vang sudah sering berlangganan
diberikan diskon harga dalam range tertentu oleh pemilik
perusahaan karena loyalitasnya. Hal ini tentu membuat konsumen
tersebut mengajak lebih banyak kenalannya untuk berbelanja di

CV. Decorindo Jaya Perabot™.

Dari hasil wawancara diatas, diketahui bahwa pihak perusahaan
pada jangka waktu tertentu dapat memberikan diskon bersamaan pada
saat melakukan promosi barangnya. Informasi ini juga mereka bagikan
melalui whatsapp agar pelanggan tetapnya mampu mendapatkan
informasi dengan lebih cepat.

Sebelumnya, CV. Decorindo Jaya Perabot pernah melakukan
promosi barang secara pribadi atau door to door. Namun, hal ini tidak
dilanjutkan lagi karena dinilai kurang efekif dan efisien oleh pihak
perusahaan. Kini perusahaan telah beralih ke strategi penjualan barang
dengan digital marketing. Pihak perusahaan juga terkadang
memberikan diskon tertentu pada pelanggan yang dianggap sudah
menjadi pelanggan tetap schingga mercka mampu menjaga
loyalitasnya untuk selalu berbelanja perabotan di CV. Decorindo Jaya

Perabot.
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4.5 Pembahasan

4.5.1 Pemanfaatan Digital Marketing untuk melakukan promosi di
CYV.Decorindo Jaya Perabot

Pada awal terbentuknya perusahaan, CV. Decorindo Jaya Perabot
hanya melakukan promosi dengan cara tatap muka secara langsung saja.
Artinya pemberitahuan informasi mengenai barang baik itu biaya, jenis
produk yang dijual, diskon dan lainnya hanya dapat dilakukan apabila
konsumen datang secara langsung ke Toko. Awalnya strategi ini cukup
efektif. Namun pasca Covid- 19 semua kegiatan beralih ke ranah online.
Tidak terkecuali terhadap strategi penjualan barang atau produk oleh
perusahaan. Penjualan yang menurun cukup drastis menyebabkan
beberapa masalah terjadi di CV. Decorindo Jaya Perabot. Mulai dari
perusahaan yang tidak mampu mengikuti trend pasar atau tidak mampu
beradaptasi dengan perubahan dalam teknologi, berkurangnya
pendapatan schingga terjadi pemotongan gaji karyawan hingga
pengurangan tenaga kerja. Melihat hal ini pihak perusahaan akhirnya
memutuskan  untuk  melakukan  digital  marketing  dalam
mempromosikan produknya.

Penerapan strategi digital marketing memberikan hasil yang cukup
baik bagi CV. Decorindo Jaya Perabot. Hal ini dapat,dilihat dari
meningkatnya penjualan barang. Promosi secara online dianggap lebih
efisien dan efektif dalam menyampaikan informasi bagi para pelanggan.
Promosi secara online juga dianggap lebih menarik karena dapat
dipadukan dengan pembuatan animasi yang mebuat penonton menjadi
penasaran. Hal ini didukung oleh literﬁlr Kotler dalam (Asnawi &
Fanani, 2017) yang menyatakan bahwa konsep pemasaran lebih fokus
pada pemuasan kebutuhan konsumen melalui produk dan seluruh hal
yang berhubungan dengan penciptaan, penyampaian, hingga pemakaian

(konsumsi).
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Halaman Facebook CV. Decorindo Jaya Perabot

Promosi yang dilakukan secara online juga memberikan peluang
bagi perusahaan unruk jangkau konsumen secara lebih luas lagi.
Dengan banyak akun sosial media masyarakat pada saat ini, maka
promosi dapat dilakukan dengan menggunakan bantuan akun pengguna
lainnya. Hal ini tentu memberikan keuntungan yang sangat besar pagi
perusahaan dalam mempromosikan produknya. Tidak perlu modal besar
untuk menjangkau masyarakat yang jaraknya jauh. Selain itu promosi
melalui digital marketing juga memberikan peluang untuk menjadi
lebih kreatif melalui fitur foto dan video ataupun siaran langsung yang
dapat buat masyarakat penasaran dan tertarik terhadap barang yang
dijual. Hal ini sejalag, dengan pendapat (Fitrohwati, 2022) yang

menyatakan bahwa  digital marketing membuat kegiatan promosi
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menjadi lebih mudah dan dapat menjangkau lebih banyak calon
pembeli. Selain itu perusahaan yang melakukan digiraﬁmrkering dapat
mengembangkan usahanya dengan beberapa cara, seperti membuat
video tutorial youtube, mengadakan give away, review dari para
customer, promosi menggunakan teman-teman influencer yang dikenal
oleh perusahaan dan sebagainya.

Meskipun mampu meningkatkan penjualan, pihak perusahaan juga
tentu pernah mengalami kesulitan dalam mempromosikan produknya
melalui digital mrﬁtg. Salah satu penyebabnya adalah tidak
ditemukannya orang yang tepat untuk membuat konten di akun sosial
media perusahaan. Hal ini menjadi permasalahan utama karena konten
yang tidak menarik justru akan menjadi alasan konsumen untuk tidak
berbelanja di CV. Jaya Perabot. Konten yang tidak kreatif akan
membuat konsumen merasa aneh dan menganggap pihak perusahaan
tidak kompeten dan sungguh-sungguh dalam pekerjaannya.
Permasalahan seperti ini juga pernah disampaikan ﬁh (Kuspriyono,
2019) yang menyatakan bahwa admin sosial media setiap bulan selalu
ada target yang harus dipenuhi sehingga sangat diperlukan orang-orang
yang cerdas, kreatif, dan memiliki ketangguhan mental yang kuat di

dalam bidang ini.

4.5.2 Pemanfaatan Digital Marketing Untuk Meningkatkan Daya Saing
di CV. Decorindo Jaya Perabot

Salah satu faktor daya saing yang seringkali menjadi penentu

banyak tidaknya konsumen suatu perusahaan adalah perbedaan harga.

Harga pasar yang terus menerus berubah menjadi tantangan tersendiri

bagi perusahaan untuk dapat mengatasi hal tersebut. Hal ini juga terjadi

di CV. Decorindo Jaya Perabot. Persaingan dengan perusahaan sejenis

menjadi lebih sulit seiring berkembangannya zaman. Tuntutan zaman

membuat CV. Decorindo Jaya Perabot harus mampu menyesuaikan diri

dengan lebih modern lagi. Penggunaan digital marketing menjadi

pilihan wajib apabila perusahaan ingin bersaing dengan perusahaan
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lainnya dibidang yang sama. Fakta tersebut sesuai dengan hal yang

disampaikan oleh (Arifin et al., 2019) dimana salah satu kelemahan dari
penggunaan digital marketing yaitu Persaingan yang tinggi. Beberapa
manfaat dari penggunaan digital marketing yaitu, jangkauan global,
biaya lebih rendah, keterbukaan, mata vang sosial.

Untuk dapat bersaing di pasar yang terus mengalami perubahan,
kini pihak CV. Decorindo Jaya Perabot telah menggunakan beberapa
platform media digital unth menjangkau masyarakat luas dan
mempromosikan produknya. Beberapa platform media sosial yang
digunakan adalah instagram, facebook dan tiktok. Dengan banyaknya
media sosial yang digunakan, CV. Decorindo Jaya Perabot berhasil
mempromosikan produknya dengan lebih efektif baik itu dengan foto,
video ataupun live streaming yang didukung dengan penggunaan
hashtag. Penggunan platform media yang efektif ini sesui dengan
pendapat (Sidj Yogatama, 2019) yang menyatakan bahwa media
sosial yang digunalﬁ dalam meningkatkan daya saing sebuah
perusahaan yaitu instagram, facebook atau media lainnya
yang digunakan untuk menarik minat konsumen. Hal ini na dalam
setiap platform sosial media ini pihak perusahaan dapat memberikan
konten yang menarik dalam setiap posting atau live
streaming yang dilakukan. Konten harus dibuat menarik karena
kesesuaian konten dengan target dan sasaran akan sangat berdampak
pada penjualan. Dari hasil wawan cara kita juga mengetahui
bahwasannya CV . Decorindo Jaya Perabot kembali menjadi salah satu
favorit konsumen untuk berbelanja perbotan rumah, kantor ataupun
keperluan lainnya setelah melakukan strategi digital marekting.
Memang belum terlalu signifikan karena penggunaan strategi digital
marketing belum terlalu lama diterapkan oleh perusahaan, namun cukup
terasa perubahan pada pencatatan barang yang dibeli oleh konsumen.
Secara tidak langsung saya ingin mengatakan bahwa promosi melalui
digital marketing mampu meningkatkan daya saing penjualan barang

atau perabotan perusahaan di pasar.
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Dari hasil wawancara juga dikatakan bahwa dengan penerapan
digital marketing menjadikan CV. Decorindo Perabot Jaya kembali
menjadi perusahaan perabotan yang cukup difavoritkan oleh
masyarakat. Hal ini menyebabkan CV. Decorindo ﬁrabot Jaya dapat
kembali bersaing dengan perusahaan lainnya. Digital marketing
membuat promosi produk menjadi lebih menarik dan kreatif. Pihak
perusahaan dapat melakukan cukup banyak variasi strategi yang
berbeda-beda menggunakan digital rméering dengan harapan dapat
menarik lebih banyak calon pembeli. Hal ini sesuai dengan liggratur
(Wafda & Anggraini, 2022) yang menyatakan bahwa digital
marketing adalah satu-satunya teknik pemasaran yang paling menjadi
anﬂan peningkatan kinerja pemasaran mencapai 100%.

Strategi digital marketing merupakan rencana yang menjabarkan
ckspetasi perusahaan akan dampak dari berbagai aktivitas atau
program pemasaran terhadap permintaan produk di pasar sasaran
tertentu. Dalam hal ini Perusahaan bisa menggunakan dua atau lebih
strategi ﬁiml marketing secara bersamaan untuk menarik minat
pembeli. Dari hasil wawancara dapat diketahui bahwa promosi barang
secara online mampu memberikan keuntungan bagi pihak perusahaan.
Dengan digital marketing, pihak perusahaan mampu memposting
semua barang dagangannya sehingga dapat diketahui oleh publik.
Perabotan yang awalnya sangat banyak sehingga konsumen harus
datang langsung ke toko untuk melihatnya sehingga kurang efisien
dalam segi biaya dan waktu, kini dapat langsung dilihat konsumen
lewat handphone saja dalam waktu yang jauh lebih singkat. Promosi
dalam bentuk diskon juga dapat diketahu konsumen dengan lebih
cepat tanpa harus datang ke toko.

Secara keseluruhan digital marketing mampu meningkatkan
volume penjualan barang oleh CV. Decorindo Jaya Perabot. Hal ini
disebabkan promosi melalui platform digital seperti instagram,
facebook dan tiktok jauh lebih efektif dan efisien dalam

menyampaikan informasi mengenai barang yang dijual kepada para
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calon pembeli. Biasanya konsumen tetap yang sudah sering
berlangganan diberikan diskon harga dalam range tertentu oleh
pemilik perusahaan karena loyalitasnya. Hal ini tentu membuat
konsumen tersebut mengajak lebih banyak kenalannya untuk

berbelanja di CV. Decorindo Jaya Perabot




BAB YV

KESIMPULAN DAN SARAN
5.1 Kesimpulan

1. Promosi produk dengan strategi digital marketing mampu meningkatkan
volume penjualan barang oleh CV. Decorindo Jaya Perabot. Hal ini
disebabkan promosi melalui platform digital seperti instagram, facebook
dan tiktok jauh lebih efektif dan efisien dalam menyampaikan informasi
mengenai barang yang dijual kepada para calon pembeli. Penggunaan
strategi digital marketing juga membuat CV. Decorindo Jaya Perabot
mampu bersaing di pasar perabotan dengan perusahaan sejenis.
Penyampaian informasi yang dengan cepat menyebar ke masyarakat luas
seperti informasi harga, keaslian barang, diskon hingga kompensasi yang
sesuai yang didapatkan konsumen apabila terdapat barang rusak
menjadikan CV. Decorindo Jaya Perabot scbagai salah satu tempat
belanja perabotan favorit oleh masyarakat.

2. Kendala yang ditemukan oleh CV. Decorindo Jaya Perabot adalah tidak
mendapatkan orang yang tepat untuk membuat konten kreatif dan menarik
di akun sosial medianya. Namun hal itu kini telah terselesaikan karena
pihak perusahaan telah mengontrak karyawan yang sanggup dan mampu
untuk melaksankan tugas sebagai admin sosial medianya dengan sangat
baik. Selain itu masalah lainnya adalah konten yang tidak kreatif. Konten
yang tidak kreatif akan membuat konsumen merasa anch dan menganggap
pihak perusahaan tidak kompeten dan sungguh-sungguh dalam

pekerjaannya.
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52 Saran

Saran dari peneliti adalah :

1. Diharapkan kedepannya CV. Decorindo Jaya Perabot dapat terus
menerapkan strategi digital marketing untuk mempromosikan barang
jualannya. Hal ini karena admin CV. Decorindo Jaya Perabot mengatakan
bahwa strategi digital marketing masih belum terlalu lama sejak pertama
kali diterapkan oleh pihak perusahaan. Namun meskipun begitu, strategi
ini mampu meningkatkan volume penjualan barang perusahaan. Oleh
karena itu ada baiknya apabila pihak perusahaan mampu meningkatkan
strategi digital marketingnya untuk terus meningkatkan penjualan, seperti
bekerjasama dengan orang maupun organisasi yang sudah cukup terkenal
di media sosial instagram, facebook ataupun tiktok untuk mempromosikan
barang jualannya.

2. Untuk meningkatkan daya saing, ada baiknya CV. Decorindo Jaya
Perabot bekerjasama Wan platform social media yang fokus dalam jual
beli barang seperti Shopee, Tokopedia, Lazada dan lain sebagainya
sebagai variasi dari strategi digital marketingnya sehingga dapat
mencakup golongan masyarakat ataupun calon konsumen yang lebih luas

lagi.
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