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Abstract. Digital marketing as a promotional strategy emerged as a response to developments in information
technology. The use of digital marketing is not only limited to new companies or start-ups, but is also applied by
companies that have been around for a long time. PT. XYZ, which functions as a motor vehicle distributor and
retailer, is also required to adopt digital marketing even though it already has a strong brand from its parent
company. In this research, which uses a case study of PT. XYZ, data obtained through observation and interviews.
The research results show that PT. XYZ uses three media in implementing digital marketing, namely websites,
social media and applications. Of the three media, social media such as Instagram and Facebook show the best
results, because both are used to provide information and build engagement with consumers.
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Abstrak. Pemasaran digital sebagai strategi promosi muncul sebagai respons terhadap perkembangan teknologi
informasi. Penggunaan pemasaran digital tidak hanya terbatas pada perusahaan baru atau start-up, tetapi juga
diterapkan oleh perusahaan yang telah berdiri lama. PT. XYZ, yang berfungsi sebagai distributor dan ritel
kendaraan bermotor, juga dituntut untuk mengadopsi pemasaran digital meskipun telah memiliki merek yang kuat
dari perusahaan induknya. Dalam penelitian ini, yang menggunakan studi kasus PT. XYZ, data diperoleh melalui
observasi dan wawancara. Hasil penelitian menunjukkan bahwa PT. XYZ menggunakan tiga media dalam
menerapkan pemasaran digital, yaitu website, media sosial, dan aplikasi. Dari ketiga media tersebut, media sosial
seperti Instagram dan Facebook menunjukkan hasil yang paling baik, karena keduanya digunakan untuk
memberikan informasi dan membangun keterlibatan dengan konsumen.

Kata kunci: Pemasaran Digital, Media Promosi, Website, Media Sosial, Aplikasi

1. LATAR BELAKANG

Promosi melalui pemasaran digital kini menjadi strategi penting bagi perusahaan
(Mandal & Joshi, 2017). Hal ini sejalan dengan perkembangan teknologi informasi dan
perubahan perilaku digital di masyarakat. Pengembangan strategi pemasaran bertujuan
untuk menjaga daya saing dan tetap kompetitif di pasar digital serta global, sekaligus
memudahkan penjelasan mengenai produk perusahaan, terutama di era pemasaran digital
saat ini.

Di era digital, masyarakat semakin mudah dalam mengakses informasi,
berkomunikasi, dan berbelanja. Kemudahan ini telah mengubah perilaku masyarakat dan
mengakibatkan pergeseran dalam strategi pemasaran perusahaan. Pemasaran digital muncul
sebagai solusi untuk pergeseran strategi tersebut dalam memasarkan dan mempromosikan
produk. Yasmin et al. (2015) menjelaskan bahwa pemasaran digital dianggap lebih efektif
dan efisien dibandingkan dengan pemasaran tradisional. Melalui pemasaran digital,
perusahaan dapat merencanakan kampanye dengan cepat, berinteraksi langsung dengan

audiens, dan melakukannya dengan biaya serta waktu yang lebih murah, serta mendapatkan
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eksposur 24/7 dan feedback kapan saja. Dengan kondisi ini, perusahaan dapat
memanfaatkan pemasaran digital sebagai media promosi untuk memaksimalkan potensi
keunggulannya.

Pemasaran digital melibatkan penggunaan media digital dan teknologi (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019). Pemanfaatan media tersebut melibatkan berbagai saluran, seperti
website, pemasaran mesin pencari, hubungan masyarakat online, iklan display, pemasaran
email, dan pemasaran media sosial (Christina et al., 2019). Setiap saluran memiliki
keuntungan dan perannya masing-masing.

Prihadi & Susilawati (2018) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa media sosial
memiliki pengaruh signifikan terhadap kinerja pemasaran perusahaan. Hasil penelitian
tersebut menunjukkan bahwa media sosial lebih efektif dibandingkan dengan pemanfaatan
e-commerce bagi pedagang di Pasar Pagi Kota Tegal. Temuan ini didukung oleh Arifah
(2015), yang menemukan bahwa konsumen lebih mengenal produk dan layanan melalui
media sosial. Selain itu, Oktaviani & Fatchiya (2019) dalam penelitian tentang efektivitas
penggunaan website dan Instagram di wisata Umbul Ponggok juga menemukan bahwa
promosi melalui media sosial efektif. Kelengkapan dan kejelasan informasi serta daya tarik
berkontribusi signifikan pada kunjungan ke daerah wisata Umbul Ponggok, di luar faktor
demografi responden. Di samping media sosial, pemanfaatan e-commerce seperti Go-Food,
Grab-Food, dan ShopeeFood juga merupakan bagian dari strategi pemasaran digital (Sagita
& Wijaya, 2022).

Berdasarkan kajian penelitian sebelumnya, banyak penelitian tentang pemasaran
digital difokuskan pada UMKM, di mana pemasaran digital digunakan untuk membangun
merek, menyampaikan informasi produk, dan sebagai media penjualan. Namun, penelitian
mengenai pemasaran digital pada perusahaan yang telah mapan masih jarang dilakukan,
mungkin karena perusahaan tersebut sudah memiliki merek yang kuat. Padahal, pemasaran
digital juga bermanfaat untuk mempertahankan kesadaran merek terhadap produk yang
dijual (Santoso, 2020). Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
penerapan pemasaran digital sebagai media promosi perusahaan.

Penelitian ini dilakukan di PT. XYZ, yang bergerak di bidang distribusi dan penjualan
ritel kendaraan bermotor roda dua. Dalam operasionalnya, kegiatan promosi merupakan
aspek penting untuk meningkatkan penjualan. Seiring dengan perkembangan teknologi
informasi, adopsi pemasaran digital sebagai media promosi menjadi hal yang krusial bagi

perusahaan untuk mempertahankan eksistensinya dan meningkatkan penjualan.
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2. KAJIAN TEORITIS

Amir & Mustikawati (2019) melakukan penelitian komparatif untuk menilai kondisi
sebelum dan sesudah penerapan pemasaran digital. Studi ini berfokus pada penggunaan
pemasaran digital melalui Instagram, Facebook, WhatsApp, dan website oleh pedagang
bunga di Desa Sidomulyo. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat peningkatan
pendapatan sebesar 189% untuk para pedagang tersebut. Temuan ini sejalan dengan
penelitian Fadhilah & Pratiwi (2021), yang membandingkan UMKM vyang telah
menerapkan pemasaran digital dengan yang belum. Kesimpulan dari penelitian tersebut
adalah bahwa pemasaran digital memiliki peran yang signifikan dalam meningkatkan
volume penjualan, serta bermanfaat untuk mempromosikan dan memasarkan produk.

Kegiatan promosi melalui media sosial berpengaruh terhadap keputusan pembelian
(Pamungkas & Zuhroh, 2016). Media pemasaran digital memberikan pengetahuan tentang
produk kepada masyarakat, yang dapat menarik minat pelanggan dan meningkatkan
penjualan perusahaan (Christina et al., 2019). Tren pemasaran digital juga berfokus pada
pembangunan keterlibatan yang aktif, menekankan kualitas jejaring sosial alih-alih
kuantitas, membuka ruang untuk umpan balik dan kritik, serta memberikan kontrol kepada
masyarakat (Mandal dan Joshi, 2017). Selain berfokus pada perusahaan yang orientasi
profit, media sosial juga bermanfaat untuk promosi kesehatan (Leonita & Jalinus, 2018).

Salah satu tujuan utama dari pemasaran digital adalah membangun komunikasi
dengan pelanggan. Keputusan untuk menggunakan strategi pemasaran digital harus
disesuaikan dengan karakter konsumen dan jenis produk (Rapitasari, 2016). Oleh karena
itu, pengelolaan konten, tampilan media sosial, dan penyampaian informasi merupakan
aspek penting yang perlu diperhatikan dalam penerapan pemasaran digital (Maharani et al.,
2021). Puspitarini & Nuraeni (2019) melakukan studi kasus pada Happy Go Lucky House
terkait promosi melalui Instagram. Penelitian ini menyoroti beberapa aspek penting,
termasuk iklan di Instagram, diskon dan giveaway, serta konten berupa foto dan video.
Umami (2015) juga meneliti pemanfaatan media sosial untuk promosi pariwisata di
Yogyakarta, menunjukkan bahwa media sosial efektif dalam memberikan informasi yang

mudah diakses oleh masyarakat.

3. METODE PENELITIAN
Penelitian ini mengadopsi analisis data kualitatif dalam bentuk studi kasus yang
dilakukan di PT. XYZ, sebuah cabang dari korporasi yang berfokus pada distribusi dan

penjualan retail kendaraan bermotor roda dua. PT. XYZ mewakili salah satu cabang yang
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beroperasi di Kota Serang. Beberapa aspek kebijakan pemasaran digital yang diterapkan
oleh PT. XYZ juga diatur oleh perusahaan induk, namun PT. XYZ memiliki otonomi dalam
pemasaran di wilayah operasionalnya.

Untuk mendeskripsikan fenomena yang terjadi di perusahaan, dilakukan observasi
dan wawancara informal (Susanto et al., 2022) guna memahami penerapan pemasaran
digital di PT. XYZ. Observasi dilakukan dengan melibatkan para karyawan dalam program
magang. Selama program tersebut, wawancara informal dengan beberapa karyawan juga
dilaksanakan. Data yang diperoleh dari observasi dan wawancara kemudian dianalisis untuk
memberikan gambaran komprehensif mengenai strategi promosi digital yang diterapkan

oleh perusahaan.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

PT. XYZ beroperasi di bidang distribusi dan penjualan kendaraan bermotor roda dua.
Untuk tetap bersaing, perusahaan perlu memperbarui strateginya, terutama dalam hal
pemasaran digital. Perubahan perilaku masyarakat yang semakin mengutamakan
kemudahan dalam mencari informasi mengenai produk juga memengaruhi hal ini, didorong
oleh kemajuan teknologi informasi. Oleh karena itu, diperlukan strategi pemasaran yang
memanfaatkan teknologi informasi, yang dikenal sebagai pemasaran digital.

Sebagai respons terhadap perkembangan strategi pemasaran digital, PT. XYZ
berusaha untuk menyesuaikan diri. Dengan memanfaatkan pemasaran digital, perusahaan
dapat lebih mudah menyampaikan informasi tentang produk dan meningkatkan
penjualannya. Pemasaran digital juga berfungsi sebagai media promosi yang tidak hanya
mencakup informasi produk, tetapi juga diskon dan penawaran menarik lainnya.

Berdasarkan jenis bisnis dan produk yang dijual, PT. XYZ memanfaatkan tiga media
pemasaran digital: website, media sosial, dan aplikasi.

a. Website

Website berfungsi sebagai media yang dibangun dengan nama merek perusahaan
sebagai langkah awal dalam pemasaran digital (Christina et al., 2019). Tujuan
penggunaan website adalah untuk memberikan informasi yang komprehensif tentang
produk perusahaan. PT. XYZ menggunakan website untuk menyampaikan informasi
mengenai produk, promosi produk baru, kegiatan atau acara yang diadakan, galeri
dokumentasi, dan berita terkini. Website ini bertujuan untuk menunjukkan eksistensi
perusahaan secara formal, yang diharapkan dapat meningkatkan kesadaran merek di

kalangan konsumen dan calon konsumen. Selain itu, website juga berfungsi sebagai
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sumber informasi bagi komunitas dan mitra perusahaan, serta dapat membangun
kredibilitas, terutama bagi perusahaan yang telah mapan. Website PT. XYZ
menggunakan warna merah yang menjadi ciri khas perusahaan. Menu di website
mencakup halaman utama, informasi modifikasi, informasi komunitas, acara, dan foto.
Halaman utama menampilkan informasi produk baru dan tawaran diskon. Selain
kendaraan bermotor roda dua, produk yang ditampilkan juga mencakup suku cadang
kendaraan. Di bagian bawah website, terdapat informasi kontak yang mencakup alamat,
nomor telepon, tautan ke media sosial, dan tautan aplikasi, yang membantu konsumen
dalam mencari informasi.

Media Sosial

Media sosial adalah aplikasi berbasis internet yang dibangun berdasarkan
ideologi dan teknologi Web 2.0, memungkinkan pengguna untuk membuat dan berbagi
konten (Kaplan & Haenlein, 2010). Penggunaan media sosial dinilai sangat efektif
(Pamungkas & Zuhroh, 2016) dalam membantu perusahaan memasarkan dan
mempromosikan produk serta jasa mereka (Arifah, 2015; Leonita & Jalinus, 2018).
Para pengusaha memaksimalkan pemasaran mereka melalui konten menarik di media
sosial yang mampu menarik perhatian konsumen (Pamungkas & Pramesti, 2021).

PT. XYZ memanfaatkan media sosial seperti Instagram dan Facebook. Pemilihan
kedua platform ini disesuaikan dengan karakteristik konsumen perusahaan (Rapitasari,
2016). Konsumen kendaraan bermotor roda dua umumnya merupakan generasi yang
paham teknologi, banyak di antaranya adalah pengguna aktif Instagram dan Facebook.
Kedua media sosial ini digunakan untuk menginformasikan acara yang diselenggarakan
perusahaan serta memberikan informasi produk, dengan fokus pada komunitas motor
untuk membangun kesadaran merek. Media sosial yang digunakan PT. XYZ memiliki
tampilan yang khas, selaras dengan website-nya. Postingan di media sosial dibuat
terkini, dengan lebih banyak penekanan pada promosi untuk menarik minat pelanggan,
dibandingkan hanya menyajikan informasi produk dan harga. Selain itu, media sosial
juga digunakan untuk membangun interaksi dan keterlibatan dengan konsumen melalui
kuis dan giveaway, serta memberikan informasi mengenai berkendara. PT. XYZ sering
menggunakan fitur live streaming untuk menyiarkan acara rutin, yang diharapkan dapat
meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap produk dan merek PT. XYZ.

Aplikasi MotorXYZ
PT. XYZ juga memanfaatkan aplikasi untuk mendukung pemasaran digital.

Aplikasi ini dapat diunduh melalui App Store dan Google Play, sehingga dapat diakses
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oleh pengguna iPhone dan Android. Kehadiran aplikasi ini mendukung layanan
penjualan dan servis yang ditawarkan perusahaan. Melalui aplikasi ini, konsumen dapat
melakukan transaksi, termasuk pembelian kendaraan, suku cadang, dan layanan
booking servis. Berbeda dengan website dan media sosial, aplikasi ini lebih mudah
diakses melalui smartphone dan dapat menjangkau konsumen yang membutuhkan
pelayanan cepat dan efisien. Dari segi tampilan, aplikasi ini sudah sesuai dengan
identitas merek perusahaan. Namun, berdasarkan ulasan dari konsumen, aplikasi ini
masih perlu pengembangan dan pemeliharaan yang lebih baik.

Dari penjelasan mengenai keunggulan berbagai media digital di atas, terdapat banyak
manfaat yang bisa diperoleh dari strategi pemasaran ini. Penggunaan media pemasaran
digital dapat meningkatkan citra perusahaan dan membangun hubungan dengan masyarakat.
Dengan demikian, diketahui bahwa perusahaan yang sudah mapan seperti PT. XYZ juga
memerlukan pemasaran digital untuk membangun kesadaran merek di kalangan masyarakat.
Terjalinnya hubungan yang baik antara PT. XYZ dan masyarakat diharapkan dapat
menciptakan kepercayaan masyarakat terhadap produk-produk perusahaan.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh PT. XYZ melibatkan penggunaan
website, media sosial seperti Facebook dan Instagram, serta aplikasi. Setiap media
pemasaran digital ini memiliki fungsi yang berbeda. Website PT. XYZ berfokus pada
pembangunan merek dan menunjukkan eksistensi perusahaan, dengan tampilan yang jelas
dan informatif untuk memudahkan konsumen dalam mencari informasi. Sementara itu,
media sosial digunakan untuk berinteraksi dengan konsumen dan calon konsumen, yang
penting untuk menjaga kesadaran merek dan loyalitas pelanggan. Aplikasi juga
dimanfaatkan oleh PT. XYZ untuk memudahkan konsumen dalam mencari produk serta
melakukan transaksi penjualan dan layanan servis. Hal ini penting karena perusahaan tidak
hanya menjual kendaraan, tetapi juga suku cadang, yang memungkinkan proses pembelian
menjadi lebih efisien. Secara visual, ketiga media tersebut sudah memiliki identitas yang
sesuai dengan merek yang dibangun oleh perusahaan, dan konten yang ditampilkan selalu
diperbarui dan menarik. Meskipun telah memiliki merek yang kuat, perusahaan tetap perlu

memperhatikan pemasaran digital untuk meningkatkan kesadaran merek.
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