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ABSTRAK

Makaroni Keju Lestari adalah salah satu produk makanan ringan UMKM
Kabupaten Banyumas. Menjadi sajian makanan ringan kekinian, Makaroni Keju
Lestari memiliki popularitas yang cukup tinggi. Hal ini dibuktikan dengan
dimilikinya lima outl/et resmi dan outlet mitra yang berjumlah lebih dari tiga pulung
outlet serta berhasilnya Makaroni Keju Lestari mendistribusikan produknya di
Alfamart se-Kabupaten Banyumas. Disamping itu, Makaroni Keju Lestari juga
merupakan satu-satunya produk UMKM Kabupaten Banyumas yang
berkesempatan untuk mengikuti event yang diselenggarakan oleh PT. KAI dan
berkesempatan untuk mengisi sederet makanan dalam restorasi serangkaian kereta.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efektivitas dari penerapan digital
marketing melalui media sosial dalam meningkatkan omset penjualan pada
Makaroni Keju Lestari.

Penelitian ini merupakan penelitian lapangan dengan pendekatan studi kasus.
Metode penelitian yang diterapkan adalah observasi. Data di penelitian ini
bersumber pada pengaplikasian digital marketing yang dilakukan Makaroni Keju
Lestari, wawancara dengan pemilik, dan pengambilan dokumentasi. Ketiga data
tersebut dianalisis menggunakan teknik reduksi data, penyajian data, dan penarikan
kesimpulan. Sementara itu, teknik pemeriksaan data menggunakan metode
triangulasi. Dalam mengolah data, ditetapkan empat indikator dalam menilai
keefektifan pengaplikasian digital marketing, yaitu ketepatan sasaran program,
sosialisasi program, tujuan program, dan pemantauan program.

Penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing melalui media sosial
yang dilakukan oleh Makaroni Keju Lestari terbilang efektif dalam meningkatkan
omset penjualan usahanya. Hal ini dibuktikan dengan adanya penilaian efektivitas
di empat indikator yang dipakai, ditemukannya perubahan serta peningkatan yang
terjadi atas perkembangan usaha, dan tentunya data peningkatan omset penjualan
saat sebelum dan sesudah pemakaian digital marketing oleh Makaroni Keju Lestari.

Kata Kunci: Efektivitas, Digital Marketing, Media Sosial, Omset Penjualan.
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THE EFFECTIVENESS OF DIGITAL MARKETING PERFORMED
THROUGH SOCIAL MEDIA IN INCREASING SALES REVENUE
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ABSTRACT

Makaroni Keju Lestari is one of the UMKMs of Banyumas that offers snack
items for sale. Makaroni Keju Lestari is widely consumed due to its delicious flavor.
1t is shown by the fruitfulness of Makaroni Keju Lestari in distributing its products
at Alfamart, located in the Banyumas Regency, owning five official outlets and
having more than three partner outlets. In addition, Makaroni Keju Lestari is the
one and only UMKM from the Banyumas Regency to be given the opportunity to
take part in the event hosted by PT. KAL Furthermore, Makaroni Keju Lestari has
a permit to supply their products in the restoration compartment of a number of
KAI trains. The study aims to find out the effectiveness of digital marketing through
social media in increasing the sales revenue of Makaroni Keju Lestari.

This research is a field study with a case study approach. The research method
applied is observation. The data in this study was derived from digital marketing
applications carried out by Makaroni Keju Lestari, interviews with owners, and
documentation collection. The three data points were analyzed using data reduction
techniques, data presentation, and conclusion drawings. Meanwhile, data
inspection techniques use triangulation methods. In data processing, four
indicators are identified for evaluating the effectiveness of digital marketing
applications, namely program target accuracy, program socialization, program
objectives, and program monitoring.

According to the findings of this research, the usage of social media for digital
marketing enables Makaroni Keju Lestari to generate higher revenue. It is
demonstrated by the effectiveness assessment in the four indicators used,
adjustments and improvements made to the business's growth, and sales revenue
increase following the implementation of digital marketing through social media by
Makaroni Keju Lestari.

Keywords: Effectiveness, Digital Marketing, Social Media, Sales Revenue.
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Kemajuan teknologi selalu erat kaitannya dengan dunia digital. Pada
era modern seperti sekarang ini, teknologi digital berkembang dengan sangat
pesat. Perkembangan teknologi di era digital ini memberikan banyak
kemudahan bagi manusia dalam menjalankan aktivitasnya, terutama dalam hal
pemenuhan kebutuhan. Dalam berbagai bidang, teknologi selalu memberikan
peran yang cukup penting, sebagai contoh pada bidang ekonomi. Selain
menjadi sarana pemenuhan kebutuhan bagi manusia, teknologi digital juga
digunakan sebagai sarana pengembangan perekonomian suatu negara. Sebagai
salah satu negara dengan pengguna internet terbesar dunia, yaitu mencapai
202,6 juta jiwa pada tahun 2021 (Kompas.com, 2021), Indonesia memiliki
potensi besar untuk menselaraskan penggunaan internet dengan aktivitas
sehari-hari. Hal tersebut selaras dengan jumlah penduduk Indonesia yang
terbilang cukup banyak yaitu mencapai 270,20 juta jiwa (BPS, 2020).

Sejalan dengan teknologi digital yang banyak mengambil peran dalam
perekonomian suatu negara, muncul trend baru dikalangan para pelaku usaha
yang sering disebut dengan istilah digital marketing atau pemasaran digital.
Trend inilah yang kemudian menjadi sebuah terobosan baru bagi para pelaku
usaha agar dapat mengembangkan usahanya. Digital marketing merupakan
gambaran manajemen dan pelaksanaan pemasaran dengan media elektronik.
Digital marketing adalah pengaplikasian teknologi digital yang membentuk
saluran online ke pasar (website, email, database, digital TV) dan melalui
berbagai inovasi terbaru yang memuat blog, feed, podcast, serta media sosial.

Media sosial sebagai salah satu bagian dari digital marketing saat ini
menjadi salah satu alternatif yang paling sering digunakan oleh para pelaku
usaha dalam memaksimalkan pemasaran produknya. Hal ini terjadi karena
trend penggunaan media sosial sedang hangat diperbincangkan di kalangan

masyarakat. Meningkatnya penggunaan media sosial dibuktikan dengan data



yang diperoleh dari GrahaNurdian.com (2022), bahwa sebanyak 277,7 juta
jiwa penduduk di Indonesia pada tahun 2022, 204,7 juta jiwa di antaranya telah
menjadi pengguna media sosial dan 191,4 juta di antaranya adalah pengguna
aktif media sosial. Hal ini semakin diperkuat dengan survei yang dilakukan
oleh Global Web Index dalam Jasri et al., (2022) yang menyatakan bahwa
hingga 67,5% total pengguna internet menggunakan mesin digital untuk
menemukan merek yang diinginkan. Temuan ini menunjukkan bahwa praktik
pemasaran digital di era sekarang ini memainkan peran penting dalam
mempengaruhi closing suatu produk.

Berdasarkan data yang diambil dari Goodstats.id (2023), pengguna
media sosial di Indonesia per-Januari 2023 terbilang cukup banyak. Posisi
pertama ditempati oleh Facebook dengan jumlah pengguna mencapai 2,9
miliar. Berikutnya diikuti oleh YouTube dengan jumlah pengguna mencapai 2,2
miliar, lalu Instagram dan Whatsapp yang mencapai masing-masing 2 miliar
pengguna, dan diikuti oleh pengguna 7iktok yang mencapai 1 miliar pengguna.
Pada beberapa platform seperti YouTube, Instagram, dan Tiktok biasa
didominasi oleh para selebritis serta influencer, sehingga platform tersebut
menjadi platform yang paling banyak dijadikan sebagai media pemasaran. Hal
ini karena jasa endorse akan sangat mudah diaplikasikan pada platform
tersebut.

Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) menjadi salah satu bagian
penting pada sektor ekonomi yang berperan dalam meningkatkan PDB
(Pendapatan Domestik Bruto) suatu negara, khususnya di Indonesia (Amri,
2020). Peran UMKM dalam pembangunan ekonomi nasional cukup penting
dan strategis, hal ini karena UMKM memiliki peran dalam pertumbuhan
perekonomian negara dan penyerapan tenaga kerja. Sebagai salah satu tonggak
perekonomian negara, UMKM memiliki tanggung jawab besar untuk tetap
bertahan dan mengembangkan usahanya di era digital seperti saat ini. Terlebih

UMKM merupakan salah satu sektor usaha yang sedang trend belakangan ini.



Kabupaten Banyumas sebagai kabupaten yang menduduki peringkat
ke-5 dengan jumlah pelaku UMKM terbanyak se-Jawa Tengah
(umkm.jatengprov.go.id, 2023) tentu saja memiliki harapan besar terhadap
UMKM untuk bisa memberikan kontribusi lebih pada perekonomian
daerahnya. Diketahui terdapat sebanyak 8.555 pelaku UMKM di Kabupaten
Banyumas. Hal tersebut berdasar data yang diperoleh dari website resmi
satudata.dinkop-umkm.jatengprov.go.id (2023). UMKM yang ada di
Kabupaten Banyumas terbagi menjadi beberapa sektor, salah satunya adalah
sektor kuliner.

Berkaitan dengan munculnya trend pemasaran digital, UMKM
Kabupaten Banyumas sudah semestinya turut serta berlomba melakukan
penyesuaian diri guna memastikan usahanya tetap bertahan di tengah kemajuan
teknologi. Namun pada kenyataannya para pelaku UMKM di Kabupaten
Banyumas dapat dikatakan belum cukup mengenal teknologi dengan cukup
baik. Sebagai contoh UMKM sektor kuliner yang ada di Kabupaten Banyumas.
UMKM sektor kuliner di Kabupaten Banyumas tergabung dalam sebuah
komunitas bernama Asosiasi Pengusaha Mikro, Kecil dan Menengah
Kabupaten Banyumas (ASPIKMAS). Dari penelurusuran yang dilakukan di
dalam komunitas tersebut, terdapat lebih kurang 77 pelaku usaha yang bergerak
di sektor makanan siap konsumsi. Namun hanya sekitar 17 usaha yang
terdeteksi memiliki media sosial. Berikut adalah daftar usaha dan followers nya
di media sosial Instagram yang merupakan salah satu media sosial yang
digunakan sebagai media promosi serta bekerja dengan sistem follower
sehingga bisa digunakan untuk mengukur popularitas suatu produk:

Tabel 1.1

Daftar Usaha dan Followers Instagram

No. Nama Usaha Jumlah Follower
1. | Makaroni Keju Lestari 1.554
2. | Hanna’s Cake 1.468

3. | Tococo Chip’s 1.273




4. | Tabita Stik Jahe 1.145
5. | Khayr Food Batagor Crispy 1.117
6. | Ninong Snack 530
7. | Akar Kelapa The Rini 501
8. | Jatiar jamur Krispi 356
9. | Fudgy Brownies 354
10. | Hanna’s Kitchen 291
11. | Keripik Pare Mak Cinov 274
12. | Sale Pisang Krispi Mba Nada 251
13. | Ayam Liteng 130
14. | Tumpeng Nasi Kuning 96
15. | Siomay Kedai Sumringah 96
16. | Ayam Bakar Gobyos 24
17. | Roti Kering Bagelan 17

Sumber Data Sekunder

Dari data di atas, diketahui bahwa Makaroni Keju Lestari saat ini
menjadi UMKM makanan siap konsumsi dengan follower media sosial
terbanyak di Kabupaten Banyumas. Di samping itu, Makaroni Keju Lestari
adalah satu-satunya produk makanan ringan makaroni keju di kabupaten
Banyumas. UMKM yang berdiri sejak tahun 2012 ini telah memperoleh
banyak prestasi sejak awal berdirinya hingga saat ini. Beberapa di antaranya
adalah menjadi UMKM yang berhasil mendistribusikan produknya ke
Alfamart se-Kabupaten Banyumas. Makaroni Keju Lestari juga berkesempatan
menjadi satu-satunya produk UMKM Kabupaten Banyumas yang ikut serta
dalam event UMKM Fast on Train 2023 yang diselenggarakan oleh PT. KAI
Sehingga Makaroni Keju Lestari berkesempatan untuk mendistribusikan
produknya di restorasi serangkaian kereta. Saat ini, Makaroni Keju Lestari
telah memili 5 outlet resmi yang tersebar di Kabupaten Banyumas. Maka tidak
heran jika omset penjualan Makaroni Keju Lestari menembus angka belasan
hingga puluhan juta per bulan. Berikut adalah data omset penjualan Makaroni

Keju Lestari per-tahun 2023:



Tabel 1.2

Omset Penjualan Makaroni Keju Lestari Januari — September 2023
No. Bulan Nominal

1. | Januari Rp. 21.000.000
2. | Februari Rp. 22.000.000
3. | Maret Rp. 35.000.000
4. | April Rp. 30.000.000
5. | Met Rp. 27.000.000
6. | Juni Rp. 15.000.000
7. | Juli Rp. 20.000.000
8. | Agustus Rp. 22.000.000
9. | September Rp. 18.000.000

Sumber: Hasil Wawancara dengan Pemilik UMKM Makaroni Keju Lestari

Dari data di atas, terbukti bahwa meskipun masih berstatus sebagai
usaha mikro, Makaroni Keju Lestari memiliki peluang besar untuk dapat
mengembangkan usahanya menjadi sebuah usaha yang besar. Hal tersebut
nantinya juga akan memberikan dampak positif terhadap perekonomian daerah
Kabupaten Banyumas. Berdasarkan uraian di atas, maka peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian di UMKM Makaroni Keju Lestari dengan mengangkat
judul Efektivitas Digital Marketing melalui Media Sosial dalam
Meningkatkan Omset Penjualan (Studi Kasus pada UMKM Makaroni
Keju Lestari).

Definisi Operasional

Untuk mendapatkan gambaran dan menghindari kesalahpahaman
dalam memahami istilah, maka penulis menegaskan beberapa istilah sebagai
berikut:

1. Efektivitas
Secara umum, efektivitas kerap dikaitkan dengan efisiensi
pencapaian tujuan individu, kelompok, atau organisasi. Menurut
Kurniawan yang dikutip oleh Minarni Anaci Dethan (2019), efektivitas

adalah kemampuan untuk melakukan tugas, fungsi (operasi, kegiatan



program, atau tugas) dalam suatu organisasi atau sejenisnya tanpa tekanan
atau ketegangan antar pelaksanaannya.
Digital Marketing

Digital marketing adalah salah satu media yang sekarang ini
sedang frend di kalangan para pelaku usaha sebagai penunjang dalam
mobilitas usahanya. Digital marketing adalah aktivitas, organisasi, dan
proses yang didukung oleh teknologi digital guna menciptakan,
mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada konsumen dan pihak
berkepentingan lainnya, hal ini disampaikan oleh American Marketing
Association (Jasri et al., 2022).
Media Sosial

Menurut Nasrullah yang dikutip oleh Afifatus Sholihah (2018)
menyebutkan bahwa media sosial adalah medium yang memungkinkan
pengguna menjadi diri mereka sendiri dan berinteraksi, bekerja sama,
berbagi, berkomunikasi dengan pengguna lain, menjalin hubungan sosial
virtual. Oleh karena itu, dengan adanya media sosial, para penggunanya
dapat saling berkomunikasi dan berbagi informasi dengan siapa saja dan
dimana saja tanpa dibatasi aspek geografis.
Omset Penjualan

Kata omset berarti jumlah, sedangkan penjualan berarti kegiatan
menjual barang yang bertujuan mencari laba atau keuntungan (Jatmika et
al., 2017). Menurut Winardi dikutip dari Jatmika et al., (2017), penjualan
adalah proses produsen memastikan bahwa kepuasan suatu kebutuhan atau
keinginan konsumen dicapai dengan musyarah, berkelanjutan, dan
bermanfaat bagi kedua belah pihak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
omset penjualan adalah pendapatan secara keseluruhan dari hasil
penjualan produk sebuah perusahaan tanpa dikurangi biaya dalam periode

tertentu. Singkatnya omset dapat disebut sebagai pendapatan kotor.



UMKM

Di Indonesia, definisi UMKM diatur dalam Undang-Undang
Republik Indonesia No. 20 Tahun 2008 tentang Usaha Mikro, Kecil, dan
Menegah (UMKM). Bab I Pasal I undang-undang tersebut menentukan:
Usaha mikro merupakan usaha produksi yang dimiliki oleh orang
perseorangan atau rumah tangga yang memenuhi kriteria usaha mikro
seperti yang ditentukan. Usaha kecil adalah usaha ekonomi yang efisien
dan mandiri, dilakukan oleh orang atau badan usaha dan bukan merupakan
anak perusahaan atau afiliasi dari usaha yang dimiliki, dikuasai baik secara
langsung atau tidak langsung oleh perusahaan besar. Selain itu, usaha
menengah adalah usaha ekonomi produksi yang berdiri sendiri, yang
dilakukan oleh perorangan atau badan hukum dan bukan merupakan anak
perusahaan dari usaha mikro, kecil atau besar yang memenuhi kriteria
seperti ketentuan undang-undang (Jubaedah & Destiana, 2016).
UMKM Makaroni Keju Lestari

Makaroni Keju Lestari merupakan sebuah brand kuliner makanan
ringan berbahan dasar keju yang berdiri sejak tahun 2012 sebagai Usaha
Mikro lokal Kabupaten Banyumas. Berlokasi di Desa Gentawangi RT 001
RW 003 Kecamatan Jatilawang.

C. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan

masalah dalam penelitian ini adalah “Bagaimana efektivitas penerapan digital

marketing melalui media sosial dalam meningkatkan omset penjualan

Makaroni Keju Lestari?”

D. Tujuan dan Manfaat Penelitian

l.

Tujuan Penelitian

Tujuan yang ingin dicapai berdasarkan rumusan masalah dalam
penelitian ini adalah untuk mengetahui efektivitas penerapan digital
marketing melalui media sosial dalam meningkatkan omset penjualan

Makaroni Keju Lestari.



2. Manfaat Penelitian
a. Secara Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai rujukan dan
informasi tambahan yang bisa digunakan sebagai literatur oleh
kalangan mahasiswa di lingkungan UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri
Purwokerto ataupun kalangan akademisi lainnya.
b. Secara Praktis
1) Bagi Peneliti, penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi
penulis untuk memperoleh informasi mengenai efektivitas
penggunaan media sosial sebagai media pemasaran suatu usaha.
2) Bagi Civitas Akademika, penelitian ini diharapkan mampu
memberikan kontribusi positif dan dapat bermanfaat bagi peneliti
lain yang akan melakukan penelitian serupa dengan penelitian ini.
3) Bagi Masyarakat, penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah
satu sumber bacaan yang dapat dijadikan sebagai sumber
informasi terkait dengan urgensi pemahaman terhadap teknologi
guna menunjang aktivitas dalam kehidupan di antaranya adalah
perdagangan.s
4) Bagi Pemerintah Daerah, penelitian ini diharapkan mampu untuk
meningkatkan kesadaran pemerintah terhadap pentingnya
dukungan pemerintah melalui pendampingan dan pembinaan
yang dilakukan untuk meningkatkan potensi UMKM daerahnya.
5) Bagi Pemilik Usaha, penelitian ini diharapkan mampu
memberikan informasi mngenai urgensi digital marketing dalam
meningkatkan omset penjualan suatu usaha.
E. Kajian Pustaka
Kajian pustaka adalah ringkasan dan teori yang didapatkan melalui
bacaan yang relevan. Menurut Punaji dalam Futni Kusuma Wardani (2023),
tinjauan pustaka adalah deskripsi literatur tertentu yang biasanya terdapat
dalam buku-buku ilmiah dan artikel jurnal. Biasanya mencakup gambaran

topik penelitian, teori pendukung masalah, dan metode yang sesuai. Berikut



adalah beberapa penelitian terdahulu yang relevan dengan judul penelitian
yang peneliti ambil, di antaranya:

Jurnal karya C. Tri Widiastuti, dkk tahun 2021 dengan judul “Strategi
Digital Marketing untuk Peningkatan Penjualan Jajan Tradisional UMKM di
Kelurahan Mlatibaru Semarang”. Hasil penelitian menyebutkan bahwa digital
marketing bermanfaat untuk meningkatkan penjualan, keuntungan serta
mendapatkan konsumen. Namun belum dapat berjalan cukup maksimal pada
Kelurahan Mlatibaru akibat dari rendahnya pemahaman terhadap teknologi
digital.

Jurnal karya Jasri, dkk tahun 2022 dengan judul “Penerapan Digital
Marketing dalam Upaya Peningkatan Pendapatan Usaha Mikro Kecil dan
Menengah”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing memiliki
pengaruh signifikan terhadap pendapatan pelaku UMKM di Kota Makassar.

Jurnal karya Dwi Septi Haryani dan Selvi Fauzar tahun 2021 dengan
judul “Efektivitas Media Sosial Instagram sebagai Media Promosi pada
UMKM Chacha Flowers”. Hasil penelitian menyimpulkan bahwa Instagram
sebagai media promosi UMKM Chacha Flowers bermanfaat menarik minat
konsumen untuk mengetahui produk yang tersedia.

Jurnal karya Sunu Jatmika, dkk tahun 2017 dengan judul “E-Marketing
dengan Media Jejaring Sosial untuk Peningkatan Omset Penjualan”. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa implementasi e-marketing pada posyandu
manalagi VI dan VII dapat berjalan dengan baik dengan adanya peningkatan
omset penjualan sebesar 10% untuk masing-masing produk, sehingga omset
penjualan naik hingga 60% dari penjualan semula.

Jurnal karya Dimas Sasongko, dkk tahun 2020 dengan judul “Digital
Marketing sebagai Strategi Pemasaran UMKM Makaroni Bajak Laut
Kabupaten Temanggung”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital
marketing masih dalam tahap awal pengenalan sehingga belum memberikan
banyak manfaat bagi keberlangsungan UMKM Makaroni Bajak Laut.

Jurnal karya Andini Dwijayanti, dkk tahun 2023 dengan judul

“Efektivitas Penggunaan Media Sosial sebagai Sarana Promosi dan Pemasaran
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pada UMKM Sablon Anggi Screen di Era Digital”. Hasil penelitian

menunjukkan bahwa belum adanya penggunaan media sosial secara aktif

sebagai alternatif promosi yang disebabkan oleh terbatasnya kemampuan

penggunaan media sosial yang dimiliki oleh UMKM Sablon Anggi Screen.
Tabel 1.3

Persamaan dan Perbedaan Penelitian dengan Penelitian Terdahulu

No Penelitian Terdahulu Persamaan Perbedaan

1. | C. Tri Widiastuti, Fariha Persamaannya Perbedaannya
Azzahra, Elisa Teguh terletak pada terletak pada
Prasetyani, Diaz Fajar [lyasa | penggunaan subjek penelitian
Fatkhur (2021), Jurnal Riptek, | metode yang digunakan.
“Strategi Digital Marketing penelitian yaitu
untuk Peningkatan Penjualan | metode deskriptif
Jajan Tradisional UMKM di | kualitatif serta
Kelurahan Mlatibaru objek
Semarang”. penelitiannya

yaitu digital
marketing.

2. | Jasri, Nadia Arfan, Persamaannya Perbedaannya
Hasanuddin, Hurriah Ali terletak pada terletak pada
hasan (2022), Iltizam Journal | objek penelitian | metode
of Shariah Economic yaitu digital penelitian dan
Research, “Penerapan Digital | marketing. subjek penelitian
Marketing dalam Upaya yang digunakan.
Peningkatan Pendapatan
Usaha Mikro Kecil dan
Menengah”.

3. | Dwi Septi Haryani, Selvi Persamaannya Perbedaannya
Fauzar (2021), Jurnal terletak pada terletak pada
Manajerial dan Bisnis fokus penelitian | metode
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Tanjungpinang, “Efektivitas

Media Sosial Instagram

yang berkaitan

dengan media

penelitian dan

subjek peneitian

sebagai Media Promosi pada | sosial. yang digunakan.
UMKM Chacha Flowers”.
Sunu Jatmika, Tria Aprilianto, | Persamaannya Perbedaannya
Broto Poernomo Tri Prasetyo | terletak pada terletak pada
(2017), Jurnal Seminar metode subjek penelitian
Nasional Sistem Informasi, penelitian yang | yang digunakan.
“E-Marketing dengan Media | digunakan yaitu
Jejaring Sosial untuk metode kualitatif
Peningkatan Omset dan fokus
Penjualan”. penelitian yaitu

media sosial.
Dimas Sasongko, Intan Persamaannya Perbedaannya
Rahma Putri, Vivi Nur terletak pada terletak pada
Alfiani, Sasqia Dyah Qiranti, | objek penelitian | subjek penelitian
Riski Sinta Sari, Pramania yaitu digital yang digunakan.
Elka Allafa (2020), Jurnal marketing.
[lmiah Pangabdhi, “Digital
Marketing sebagai Strategi
Pemasaran UMKM Makaroni
Bajak Laut Kabupaten
Temanggungi”.
Andina Dwijayanti, Rita Persamaannya Perbedaannya
Komalasari, Budi Harto, Puji | terletak pada terletak pada
Pramesti, M. Wildan Alfaridzi | metode subjek penelitian
(2023), Jurnal IKRATH- penelitian yang | yang digunakan.

ABDIMAS, “Efektivitas
Penggunaan Media Sosial

sebagai Sarana Promosi dan

digunakan yaitu
kualitatif dan

fokus penelitian
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Pemasaran pada UMKM yaitu media
Sablon Anggi Screen di Era sosial.
Digital”

Sumber Data Sekunder

Sistematika Pembahasan

Sistematika pembahasan merupakan kerangka yang menjelaskan
petunjuk mengenai pokok-pokok yang akan dibahas dalam penelitian.
Sistematika pembahasan terdiri dari lima bab, di antaranya:
BAB I. PENDAHULUAN

Bab ini berisi uraian latar belakang masalah dari judul penelitian
Efektivitas Digital Marketing melalui Media Sosial dalam Meningkatkan
Omset Penjualan (Studi Kasus pada UMKM Makaroni Keju Lestari). Dari latar
belakang tersebut disusun definisi operasional, rumusan masalah, tujuan dan
manfaat penelitian, dan sistematika pembahasan.
BAB II. LANDASAN TEORI

Bab ini berisi landasan teori yang meliputi teori, kajian pustaka,
penelitian terdahulu dan landasan teori terkait efektivitas penerapan digital
marketing melalui media sosial dalam meningkatkan omset penjualan.
BAB III. METODE PENELITIAN

Bab ini membahas mengenai jenis dan pendekatan penelitian, tempat
dan waktu penelitian, subjek dan objek penelitian, jenis dan sumber data,
teknik pengumpulan data, teknik analisis data, dan uji keabsahan data yang
digunakan.
BAB IV. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini berisi mengenai hasil penelitian tentang Efektivitas Digital
Marketing melalui Media Sosial dalam Meningkatkan Omset Penjualan (Studi
Kasus pada UMKM Makaroni Keju Lestart).
BAB V. PENUTUP

Bab ini merupakan penutup yang berisi kesimpulan, saran, daftar
pustaka sebagai rujukan referensi, dan lampiran-lampiran yang mendukung

dalam penelitian.
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LANDASAN TEORI

A. Teori Efektivitas

1.

Konsep Efektivitas

Kata efektif berasal dari Bahasa Inggris yaitu effective yang berarti
sukses. Efektivitas merupakan ketepatgunaan untuk mendukung tujuan,
hal ini disebutkan dalam Kamus Ilmiah Populer. Secara umum, efektivitas
sering dikaitkan dengan efisiensi dalam mencapai tujuan individu,
kelompok atau organisasi (Dethan, 2019). Handoko berpendapat bahwa.
efektivitas merupakan kemahiran untuk memilih sesuatu yang tepat guna
tercapaianya tujuan yang diinginkan. Efektivitas bisa juga disebut sebagai
kemampuan sebuah organisasi dalam pemenuhan setiap kebutuhannya
(Laras, 2022).

Dearden dan Bedford dalam Rahma Anggita Laras (2022)
menyatakan bahwa efektivitas merupakan kemampuan suatu unit untuk
mencapai tujuan yang ditetapkan. Sedang Kartikahadi menyebutkan
bahwa efektivitas adalah perbandingan antara masukan dan keluaran di
berbagai kegiatan, hingga pada pencapaian tujuan baik dari kuantitas dan
hasil kerja, kualitas kerja maupun batas waktu yang dijadikan sebagai
target (Laras, 2022). Siagian (2020) menyebutkan bahwa efektivitas
adalah pemanfaatan sumber daya, sarana dan prasarana dalam jumlah
tertentu yang sebelumnya telah ditetapkan guns menghasilkan sejumlah
barang atau jasa. Efektivitas membuktikan keberhasilan dalam mencapai
sebuah tujuan.

Definisi lain dari efektivitas dikemukaan oleh Wiyono dalam Budo
et al., (2020) yang menyatakan bahwa efektivitas adalah kegiatan yang
dilakukan serta memberi dampak dan hasil yang sesuai dengan apa yang
diinginkan. Gibson dalam Mufida et al., (2018) menyatakan bahwa
efektivitas merupakan penilaian yang dibuat berkaitan dengan pencapaian

individu, kelompok atau organisasi. Semakin dekat pencapaian dengan
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prestasi yang diharapkan, semakin efektif dalam menilainya. Ali Muhidin

(2009) menjelaskan bahwa efektivitas berkaitan dengan seperti apa tujuan

atau hasil dicapai, manfaat yang dihasilkan, tingkat fungsional dari

komponen, atau masalah kepuasan. Dari berbagai definisi tersebut, dapat

ditarik kesimpulan bahwa efektivitas adalah ketepatan suatu program

dalam mencapai tujuan yang diinginkan.

Pendekatan Efektivitas

Terdapat berbagai pendekatan yang digunakan untuk menilai

efektivitas suatu program. Tayibnafis dalam Ali Muhidin (2009)

menyebutkan beberapa di antaranya, yaitu:

a.

Pendekatan eksperimental (experimental approach), pendekatan ini
berasal dari kontrol eksperimen yang berasal dari kontrol akademik.
Pendekatan yang berorientasi pada tujuan (goal oriented approach),
dalam pendekatan ini tujuan program digunakan sebagai kriteria
dalam menentukan keberhasilan.

Pendekatan yang yang berfokus pada keputusan (the decision focused
approach), pendekatan ini menyebutkan bahwa untuk pengelolaan
program dalam menjalankan tugasnya diperlukan informasi yang
sistematik.

Pendekatan yang berorientasi pada pemakai (the user oriented
approach), penekanan pada perluasan pemakaian informasi melalui
masalah utilitas evaluasi.

Pendekatan yang responsif (the responsive approach), pendekatan
responsif menekankan bahwa evaluasi yang berarti adalah evaluasi
yang mencari pengertian suatu isu dari sudut pandang semua orang

yang terlibat, berminat, dan berkepentingan dengan program.
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Menurut Gibson untuk mengukur efektivitas suatu program dapat

menggunakan beberapa pendekatan (Laras, 2022), di antaranya:

a.

Pendekatan Tujuan

Pendekatan ini bergantung pada gagasan yang menyatakan
bahwa organisasi merupakan suatu kesatuan rasional yang memiliki
tujuan dalam misi dan sasaran yang khas. Sehingga keefektivan
organisasi tersebut dapat dilihat dari keberhasilannya dalam mencapai
tujuan.
Pendekatan Sistem

Organisasi adalah suatu kesatuan yang kehadirannya menjadi
bagian dari lingkungan yang lebih luas serta supaya dapat berkembang
sebuah organisasi harus dapat memuaskan lingkungannya. Dalam
pendekatan ini, efektivitas menggambarkan keseluruhan siklus baik
input, proses atau output serta hubungan timbal balik antara organisasi
dan lingkungannya.

Stephen F. Robbins dalam menyatakan terdapat empat pendekatan

untuk mengukur efektivitas organisasi (Laras, 2022), yaitu:

a.

Goal attainment, memprediksi sejauh mana tujuan yang ditetapkan
dapat tercapai. Penekanannya terdapat pada hasil bukan strategi.
System, mengukur aksesibilitas yang dibutuhkan, menjaga diri sendiri
dalam organisasi dan efektif melakukan kerjasama dengan lingkungan
luar.

Strategic constituensis, yakni mengukur tingkat kepuasan dari
konstituante untuk mempertahankan eksistensinya.

Competiting values, berhubungan dengan model pencapaian yang
menjadi fokus organisasi. Misalnya; keadilan, keuntungan atas
spekulasi, produk inovasi, dan stabilitas pemberi kerja yang sesuai

dengan minat konstituennya.



16

3. Indikator Efektivitas

Menurut Smith (1997) yang dikutip dari Rahma Anggita Laras

(2022), indikator efektivitas terbagi menjadi empat, di antaranya:

a. Keuangan, diukur dengan:

1)

2)

Aliran Kas

Sejalan dengan Pernyataan Standar Akuntansi Keuangan
(PSAK) Nomor 2 Tahun 2009, diwajibkan atas perusahaan untuk
membuat Laporan Arus Kas sebagai bentuk laporan keuangan
utama. Laporan Arus Kas sesuai PSAK adalah laporan yang tidak
dapat dipisahkan dari laporan keuangan tiap periodenya. Hal ini
karena Laporan Arus Kas digunakan sebagai tolak ukur untuk
mengetahui kemampuan perusahaan dalam menghasilkan kas dan
mengukur kebutuhan perusahaan dalam menggunakan kas
tersebut.
Pertumbuhan Penjualan

Laju pertumbuhan penjualan perusahaan erat kaitannya
dengan kemampuan perusahaan dalam menjaga keuangannya
guna memberi dana pada perusahaannya di waktu mendatang.
Pertumbuhan penjualan adalah perubahan kenaikan atau
penurunan penjualan yang dihitumg dari tahun ke tahun. Hal itu
akan berdampak pada peningkatan keuntungan sehingga

pendanaan internal juga akan meningkat.

b. Pelanggan, diukur dengan:

1)

Penawaran Barang

Penawaran barang yaitu ketersediaan barang yang
disediakan oleh produsen dengan harga tertentu dalam suatu
periode. Barang yang ditawarkan harus bersifat transparan dan
menggambarkan dengan jelas kualitas serta spesifikasi barang

tersebut.



2)

17

Kualitas Layanan

Kualitas pelayanan adalah suatu bentuk aktivitas yang
dilakukan oleh perusahaan untuk memenuhi ekspektasi
konsumen. Dalam hal ini, pelayanan dapat berupa jasa atau servis
yang diberikan produsen dalam bentuk kemudahan, kecepatan,

kemampuan serta keramahtamahan kepada konsumen.

Proses Internal, diukur dengan:

1)

2)

3)

Peningkatan Teknologi

Perkembangan peradaban manusia bergerak sejalan
dengan perkembangan teknologi. Dalam memfasilitasi setiap
sektor kehidupan baik dalam sektor organisasi, pendidikan,
transportasi, perdagangan dan kesehatan, diperlukan peran
penting dari teknologi.
Produktivitas

Peningkatan produktivitas adalah sebuah senjata besar
untuk mencapai keuntungan. Selain itu, produktivitas adalah
tolak ukur seberapa banyak dan baik sebuah perusahaan
memproduksi baik barang atau jasa dari sumber daya yang ada.
Peningkatan produktivitas dapat terjadi apabila perusahaan
mampu memproduksi barang yang sama dengan sumber daya
yang lebih sedikit.
Biaya Per-unit

Seberapa besar uang yang digunakan untuk membuat
suatu barang diartikan sebagai biaya perunit. Biasanya akuntan
mengambil harga pokok produksi kemudian membaginya dengan
sejumlah unit yang diproduksi. Biaya ini yang digunakan untuk
mengambil keputusan besarnya harga per item yang diproduksi.
Dengan menghitung biaya ini, perusahaan dapat menerima
gambaran terkait seberapa efektif dan efisien strategi yang

digunakan.
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d. Inovasi, diukur dengan seberapa banyak waktu yang diperlukan untuk
mengembangkan suatu barang. Waktu yang digunakan untuk
merespon kebutuhan pasar dan fokus terhadap produk baru (inovasi).

Menurut Budiani (2007), keefektifan suatu program dapat diukur
dengan menggunakan beberapa indikator, di antaranya:

a. Ketepatan Sasaran Program

Ketepatan sasaran program, adalah kemampuan dalam menilai
seberapa jauh program yang diselenggarakan mampu menjangkau
peserta dalam skema aturan program.

b. Sosialisasi Program

Sosialisasi program, adalah kemampuan penyelenggara
program dalam mensosialisasikan program yang diselenggarakannya,
hal ini dilakukan agar informasi dapat diterima dengan jelas, baik oleh
peserta maupun masyarakat luas.

c. Tujuan Program

Tujuan program, adalaah kemampuan dalam menilai seberapa
jauh ketepatan antara output (hasil pelaksaan program) dengan goal
(tujuan program) yang telah ditentukan.

d. Pemantauan Program

Pemantauan program, adalah kegiatan yang dilaksanakan guna
mengetahui perubahan peserta program setelah diselenggarakannya
program. Ini merupakan langkah lanjutan sebagai bentuk perhatian
terhadap para peserta program.

B. Konsep Digital Marketing
1. Pemasaran (Marketing)

Menurut Kotler (2006), proses sosial manajerial, ketika individu
atau organisasi mendapatkan yang dibutuhkan dan diinginkan dengan cara
bertukar nilai dengan orang lain itu disebut pemasaran. Dalam konteks
bisnis yang lebih mengerucut, pemasaran menciptakan hubungan
pertukaran yang bernilai dengan pelanggan. Pemasaran merupakan proses

pengelolaan hubungan dengan pelanggan yang menjanjikan nilai serta
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kepuasan. Penafsiran yang sempit berkaitan dengan pemasaran juga
disampaikan oleh American Marketing Association (1960) yang
menyatakan bahwa pemasaran merupakan hasil prestasi kerja kegiatan
usaha yang berkaitan dengan mengalirnya barang dan jasa dari produsen
ke konsumen (Baharuddin, 2018).
Pemasaran dan Pemasaran Digital dalam Perspektif Islam

Menurut konsep Islam, pemasaran adalah penerapan disiplin ilmu
yang sesuai dengan nilai dan prinsip syariah. Menurut Bukhari Alma dan
Donni Juni Priansa yang dikutip oleh Nur Utami Baharuddin (2018),
pemasaran Islam adalah strategi pemasaran yang dilandasi oleh Al-Qur’an
dan Sunnah Rasulullah SAW. Menurut prinsip syariah, kegiatan
pemasaran harus dilandasi semangat beribadah kepada Tuhan sebagai
Sang Pencipta, berjuang keras demi kepentingan bersama, bukan untuk
kepentingan kelompok dan individu. Dalam kegiatan ekonomi, umat Islam
dilarang berdusta dan harus melakukan kegiatan ekonomi yang dapat
diterima kedua belah pihak, seperti firman Allah SWT dalam Q.S. An-Nisa
ayat 29:

P Zow o A 70 %5 A5 z0 4 3 0.4 Lo, 25
AN N AR RN o R A AR i

Wy 28, D8 &T &) el T2 V5 28
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan
perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka di antara kamu. Dan
janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha
Penyayang kepadamu” (Q.S. An-Nisa; 29).

Ayat tersebut menerangkan hukum transaksi secara umum, lebih
khusus kepada transaksi perdagangan dan bisnis jual beli. Dalam ayat
tersebut, Allah mengharamkan bagi orang beriman untuk memakan,
memanfaatkan dan menggunakan harta orang lain dengan jalan yang batil.

Transaksi yang dilakukan terhadap harta orang lain harus dengan jalan
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perdagangan suka sama suka (ridha), dan ikhlas. Maka, dari ayat tersebut

dapat diambil beberapa kesimpulan, di antaranya:

a. Perusahaan diharuskan mampu menjamin produknya. Jaminan yang
dimaksud mencakup dua aspek yaitu material dan non material. Aspek
material meliputi, mutu bahan, mutu pengolahan, dan mutu penyajian.
Sedangkan aspek non material mencakup kehalalan dalam penyajian.

b. Yang dijelaskan Allah adalah manfaat produk. Produk dikatakan
bermanfaat apabila proses produksinya berjalan dengan baik.
Sehingga, dalam menjelaskan manfaat produk, peranan data dan fakta
sangatlah penting. Hal ini karena data dan fakta jauh lebih
berpengaruh dibandingkan argumen.

c. Penjelasan kepada customer atas produk yang dimiliki oleh
perusahaan. Makanan yang halal dan baik serta menjadi darah daging
manusia akan membuat kita menjadi taat kepada Allah, karena
konsumsi yang mampu menghantarkan manusia kepada ketakwaan
harus memenuhi tiga syarat yaitu; materi yang halal, proses
pengolahan yang bersih, dan penyajian yang islami.

Sehingga, agar pemasaran dapat berjalan lancar dan berkah,
perusahaan harus dapat menjalankan etika dalam pemasaran itu sendiri.
Etika yang dimaksud di antaranya adalah kepribadian spiritual, berperilaku
simpatik dan baik, dapat berlaku adil, bersikap melayani dan rendah hati,
menepati janji dan tidak curang, jujur dan terpercaya serta tidak suka
berburuk sangka.

Selain ayat tersebut di atas, bisnis yang dijalankan melalui
pemasaran digital mempunyai ciri-ciri berdasarkan hukum syariah, yaitu
pemasaran di dunia maya tidak boleh mengandung maisir (judi), kegiatan
yang menyangkut pembuatan barang haram tidak diperbolehkan,
pemasaran tidak mengandung unsur gharar (ketidakpastian), pemasaran

digital tidak mengandung riba (bunga), sebagaimana firman Allah SWT:
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Artinya: “Orang-orang yang memakan riba tidak dapat berdiri, melainkan
seperti berdirinya orang yang kemasukan setan karena gila. Yang
demikian itu karena mereka berkata bahwa jual beli sama dengan riba.
Padahal, Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba.
Barang siapa mendapat peringatan dari Tuhannya, lalu dia berhenti,
maka apa yang telah diperolehnya dahulu menjadi miliknya dan
urusannya (terserah) kepada Allah. Barang siapa mengulangi, maka
mereka itu penghuni neraka, mereka kekal didalamnya.” (Q.S. Al-
Baqgarah; 275)

Yusuf Al-Qardhawi menyebutkan dalam bukunya yang berjudul
The Lawful and Forbidden in Islam, “Islam tidak melarang perdagangan
kecuali yang melibatkan ketidakadilan, penipuan, keuntungan selangit,
atau mempromosikan sesuatu yang haram”. Tujuan dari bisnis Islam bisa
berlipat ganda, memaksimalkan keuntungan dan kesejahteraan. Bisnis
Islam akan mempertimbangkan manfaat seluruh masyarakat serta prioritas
lain di negara-negara Islam (Hartini et al., 2022).
Pengertian Digital Marketing

Digital marketing adalah praktik mempromosikan produk dan jasa
dengan menggunakan saluran database yang didistribusikan secara online
untuk menjangkau konsumen dengan cara yang lebih praktis (Baharuddin,
2018). Digital marketing adalah sesuatu yang berkaitan dengan ide yang
dituangkan dalam dunia digital. Hal yang menjadi kriteria keberhasilannya
adalah ketika produk yang ditawarkan dapat menjadi bahan pembicaraan
masyarakat. Menurut Ridwan Sanjaya dan Josua Tarigan (2013), digital

marketing merupakan kegiatan pemasaran yang mencakup branding
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(pengenalan merek) dengan memanfaatkan berbagai media berbasis web
seperti; blog, website, email, media sosial dan lain sebagainya.
Pengertian lain digital marketing disampaikan oleh Chen-Ling dan

Lie dalam Journal of American Academy of Business yang dikutip oleh
Jatmika et al., (2017). Bahwa e-marketing atau biasa disebut digital
marketing merupakan proses pemasaran produk dan layanan kepada
pelanggan dengan menggunakan media web. Promosi, iklan dan transaksi
serta pembayaran bisa dilakukan melalui halaman web. Pendapat serupa
disampaikan oleh El-Gohari dalam Jatmika et al.,, (2017), digital
marketing bisa dipandang sebagai sebuah filosofi baru dan praktik bisnis
modern yang terlibat dengan pemasaran barang, jasa, dan informasi
melalui internet.

Keunggulan Digital Marketing

Hestanto dalam bukunya yang berjudul Strategi Pemasaran Digital

Marketing menyebutkan beberapa keunggulan digital marketing

(Baharuddin, 2018), di antaranya:

a. Internet menjadi salah satu pusat online digital marketing dan media
pemasaran yang sangat kuat, terjangkau serta efektif untuk
mendapatkan umpan balik dengan proses interaksi yang lebih mudah

b. Internet bisa digunakan untuk mengirim pesan dan juga untuk
menyebarluaskan konten dan iklan. Oleh sebab itu, internet dikatakan
sebagai kombinasi dari push and pull teknologi untuk melaksanakan
kampanye pemasaran.

c. Dengan media digital online, memberi kemungkinan kepada
organisasi bisnis untuk dapat melihat secara langsung kampanye
pemasaran bekerja.

d. Digital marketing dapat didistribusikan pada tingkat yang lebih cepat
dan jangkauan yang lebih luas dari komunikasi pemasaran tradisional.

e. Media digital memungkinkan konsumen untuk menjelajahi informasi
mendalam yang dibutuhkan guna membuat keputusan sebeum

melakukan pembelian. Selain itu, konsumen dapat melakukan
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interaksi secara cepat dengan penjual berkaitan dengan produk yang
ditawarkan.

Digital marketing tidak hanya sebatas iklan saja, tetapi juga mencakup
banyak aspek digital lainnya. Sebab yang terjadi selama ini, iklan
dianggap kurang efektif dikarenakan masih banyak orang yang tidak

mempercayai iklan karena dianggap tidak sepenuhnya kredibel.

Strategi Digital Marketing

Terdapat beberapa langkah sederhana terkait strategi pemasaran

dalam digital marketing yang efektif dalam membangun kesadaran digital

dan meningkatkan kesadaran merek (Baharuddin, 2018). Adapun strategi

pemasarannya, yaitu:

a.

Pahami Target Pasar, siapa, dimana serta karakteristik dari personal
yang akan menjadi target pasar (konsumen) dari produk yang akan
dipasarkan.

Analisa Pesaing, melakukan penelitian terhadap pesaing untuk
melihat bagaimana pesaing menggunakan aliran pemasaran digital
dalam menjangkau konsumen.

Prioritaskan Taktik dan Saluran Digital, dari sekian banyak saluran
media digital, tentukan saluran yang cocok untuk digunakan.
Memaksimalkan Potensi Saluran, berbagai aliran digital akan dirasa
benar dan baik untuk bisnis tergantung pada tujuan bisnis agar dapat
memaksimalkan potensi saluran digital yang ada.

Mengukur Hasil, membuat indikator kinerja yang dapat diukur.
Misalnya dengan meningkatkan penjualan online sebesar 30% dari
sebelumnya.

Analisa Efektivitas, digunakan untuk menguji apakah kampanye
pemasaran efektif dengan melakukan pelacakan di Google Analiyst

dan matriks lainnya dalam hal ini adalah media sosial.
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Saluran Media Digital

Menurut Chaffey dkk dalam Jasri et al., (2022) terdapat enam

saluran utama dari saluran media digital, yaitu:

a.

SEM (Search Engine Marketing), untuk membantu pengunjung
menemukan website yang memasarkan suatu produk, diperlukan
penggunaan iklan on/ine pada halaman mesin pencari.

Online Public Relations, memaksimalkan mention dan interaksi
positif dengan brand, produk, atau website perusahaan menggunakan
situs pihak ketiga seperti media sosial atau blog yang diakses target
audiens perusahaan.

Online Partnerships, mengadakan perjanjian jangka panjang untuk
mempromosikan layanan online perusahaan di situs web pihak ketiga
atau melalui komunikasi email.

Interactive Advertising, penggunaan iklan online seperti spanduk
(banner), dan iklan multimedia untuk mencapai kesadaran merek
(brand awareness) dan mendorong clickthrough (melalui klik dari
audiens) ke situs target.

Opt-in Email Marketing, penggunaan daftar internal untuk aktivasi
dan retensi pelanggan.

Social Media Marketing, pemasaran media sosial adalah kategori
penting dari pemasaran digital yang melibatkan komunikasi dengan
pelanggan di situs web perusahaan atau di media sosial seperti

Facebook, Twitter, Instagram, atau situs web lainnya.

Dimensi Digital Marketing

Menurut Salim yang dikutip oleh M. Rafinda Dzulkarnain (2020),

terdapat tiga dimensi yang digunakan untuk mengukur digital marketing,

di antaranya:

a.

Accessibility
Aksesibilitas berkenaan dengan kemudahan dalam mencari
website di search engine. Di samping itu, bermain website dapat

dengan mudah diakses oleh pupblik tanpa adanya batasan waktu.
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b. Accuracy
Istilah akurasi bisa diartikan sebagai tolak ukur standar, yang
mana ukuran standar tersebut tidak mengandung keraguan, sama
maksudnya yang disampaikan secara akurat.
c. Currency
Ketepatan waktu adalah salah satu faktor penting dalam
menyajikan informasi yang relevan. Karakteristik informasi yang
relevan harus memiliki nilai prediktif dan tepat waktu.
C. Media Sosial
1. Definisi Media Sosial
Media sosial menurut Van Dijk dalam Afifatus Sholihah (2018),
merupakan platform media yang berfokus pada eksistensi pengguna dan
memberi fasilitas kepada mereka dalam bentuk aktivitas dan kolaborasi.
Media sosial dapat dikatakan sebagai medium online yang menguatkan
hubungan antar pengguna sekaligus sebagai ikatan online. Media sosial
merupakan media yang dibuat untuk memudahkan interaksi sosial yang
bersifat sua arah. Media sosial berbasis internet dapat mengubah pola
penyebrangan informasi yang sebelumnya hanya satu, ke banyak audiens
(Dzulkarnain, 2020).
Pengertian lain dari media sosial disampaikan oleh Kaplan dan
Haenlein dalam M. Rafinda Dzulkarnain (2020) yang menyebutkan bahwa
media sosial adalah sekelompok aplikasi berbasis internet yang dibangun
berdasarkan kerangka fikir, ideologi, dan teknologi. Medium ini mampu
menghubungkan individu dengan individu untuk saling sharing dan
berkumpul secara online.
2. Karakteristik Media Sosial
Menurut Nasrullah dalam Afifatus Sholihah (2018), media sosial
sebagai salah satu platform digital memiliki beberapa karakteristik, yaitu:
a. Jaringan (Network) antar Pengguna
Media sosial dibangun dari struktur sosial yang terbentuk di

dalam jaringan internet. Karakter dari media sosial adalah membentuk
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jaringan di antara penggunanya. Jaringan yang terbentuk dari antar
pengguna ini, pada akhirnya membentuk komunitas yang secara sadar
ataupun tidak dapat memunculkan nilai yang ada di masyarakat
sebagaimana ciri masyarakat sosial.

Informasi (Information)

Informasi menjadi entitas yang cukup vital dari media sosial.
Karakter informasi di media sosial dapat dilihat dari dua segi.
Pertama, media sosial sebagai medium yang bekerja berdasarkan
informasi. Dari sudut pandang institusi, media sosial dibangun
berdasarkan informasi yang dikodekan (encoding) yang selanjutnya
didistribusikan melalui berbagai perangkat hingga dapat diakses oleh
pengguna (decoding). Sedangkan dari sudut pandang pengguna,
informasi menjadi dasar pengguna untuk saling berinteraksi dan
membentuk komunitas. Kedua, informasi menjadi komoditas yang
ada di media sosial. Setiap orang yang ingin masuk dan bergabung ke
media sosial perlu menyertakan informasi pribadinya terlepas data
tersebut asli atau tidak. Hal ini dilakukan agar bisa memiliki akun dan
akses.

Arsip (Archive)

Bagi pengguna media sosial, arsip merupakan sebuah karakter
yang menjelaskan bahwa informasi telah tersimpan serta bisa diakses
kapanpun melalui perangkat manapun. Kehadiran media sosial
memberikan akses yang luar biasa terhadap penyimpanan. Pengguna
tidak hanya sebatas memproduksi dan mengkonsumsi informasi,
melainkan juga informasi telah menjadi bagian dari dokumen yang
tersimpan.

Interaksi (Interactivity)

Karakter dasar dari media sosial adalah terbentuknya jaringan
antar pengguna. Jaringan ini tidak hanya sebatas memperluas
hubungan pertemanan atau pengikut semata, melainkan juga harus

dibangun dengan interaksi antar pengguna tersebut. Sederhananya,



27

interaksi yang terjadi di media sosial minimal berbentuk saling
mengomentari.
Simulasi (Simulation)

Sosial interaksi pada media sosial memberi gambaran atas
realitas, namun yang terjadi adalah simulasi yang berbeda. Sebagai
contoh, di media sosial identitas dapat berubah-ubah. Perangkat di
media sosial memungkinkan siapapun untuk menjadi apapaun,
bahkan bisa menjadi pengguna yang berbeda dengan realitanya,
seperti perbedaan jenis kelamin, hubungan perkawinan, sampai pada
foto profil.

Konten oleh Pengguna (User Genereted Content)

Karakteristik media sosial lainnya adalah konten oleh
pengguna atau lebih populer disebut user generated content (UGD).
Ini menunjukkan bahwa konten dalam media sosial sepenuhnya
merupakan milik dan atas kontribusi dari penggunanya.

Penyebaran (Shareing)

Penyebaran (sharing) adalah karakter lain dari media sosial.
Praktik ini merupakan ciri khas dari media sosial yang menunjukkan
bahwa khalayak umum aktif menyebarkan konten sekaligus
mengembangkannya. Tujuan dari pengembangan ini adalah agar
konten yang ada bisa mendapatkan seperti komentar yang bukan

sekedar opini, namun juga data atau fakta terbaru.

3. Kategori Media Sosial

Menurut Chaffey dalam M. Rafinda Dzulkarnain (2020), terdapat

enam kategori yang terbagi di dalam media sosial, di antaranya:

a.

Social Networking, jejaring sosial yang menekankan pembuatan
konten yang sesuai dengan aspirasi pelanggan. Sebagai contoh
Facebook dan Twitter disebut penting untuk audiens. Sedangkanbagi

para pelaku bisnis, LinkedIn adalah media sosial yang tepat.
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b. Social Knowledge, pengetahuan sosial, dalam hal ini yang dimaksud
adalah jejaring sosial berbasis informasi seperti Yahoo Answers, ruang
antara pemasar dan audiens untuk memecahkan masalah dan untuk
menunjukkan bagaimana sebuah produk telah bermanfaat.

c. Social Sharing, situs bookmark sosial seperti Pinterest yang dapat
digunakan untuk mencari konten menarik di suatu kategori.

d. Social News, Twitter merupakan contoh yang paling populer untuk
berbagi berita karena kecepatan cuitannya dapat dipublikasikan dalam
hitungan detik.

e. Social Streaming, situs media sosial yang bisa mengirim data secara
terus-menerus (stream) dan real-time seperti YouTube.

f.  Company User Generated Content and Community, ini merupakan
ruang sosial perusahaan yang dapat diintegrasikan ke dalam konten
produk, komunitas, dukungan pelanggan atau blog yang berisi ulasan
dari pengguna.

D. Omset Penjualan
1. Pengertian Omset Penjualan

Kata omset bermakna jumlah, sedangkan penjualan adalah
kegiatan menjual barang dengan tujuan memperoleh keuntungan. Menurut
Winardi dikutip dari Jatmika et al., (2017), penjualan adalah proses
produsen memastikan bahwa ia memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen untuk mencapai kesepakatan dan manfaat bagi keduanya yang
berkelanjutan dan menguntungkan. Swastha dalam Jatmika et al., (2017)
memperkenalkan omset penjualan sebagai agregasi dari kegiatan
penjualan suatu produk, barang dan jasa yang dihitung secara keseluruhan
selama periode waktu tertentu.

Dari definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa omset penjualan
merupakan jumlah keseluruhan penjualan suatu barang atau jasa dalam
kurun waktu tertentu yang dihitung berdasarkan jumlah uang yang
didapatkan. Omset penjualan berbanding lurus dengan volume penjualan.

Volume penjualan meningkat, omset penjualan juga meningkat.



29

Pendapatan akan meningkat jika disertai dengan aktivitas penjualan yang

efektif (Jubaedah & Destiana, 2016). Seorang pengelola usaha dituntut

untuk meningkatkan omset penjualan, hal ini diperlukan sebagai

kemampuan mengelola modal terutama modal kerja agar kegiatan

operasional perusahaan dapat terjamin keberlangsungannya.

Indikator Omset Penjualan

a.

Harga: Menurut William J. Stanton dalam Sandi Kurniawan (2018),
harga merupakan jumlah uang yang digunakan untuk memperoleh
beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang
menyertainya.

Promosi & Branding: Menurut Saladin dalam Sandi Kurniawan
(2018), promosi adalah suatu komunikasi dan informasi antara penjual
dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku
pembeli. Branding adalah salah satu elemen penting yang perlu
dijadikan pertimbangan ketika merencanakan strategi pemasaran
suatu produk.

Kualitas Produk: Produk merupakan sekumpulan atribut fisik nyata
yang terkait dalam sebuah bentuk yang dapat didefinisikan. Kotler
dalam Sandi Kurniawan (2018) menyebutkan bahwa kualitas adalah
sebuah kondisi dinamis yang memiliki hubungan dengan produk, jasa,
manusia, proses serta lingkungan yang memenuhi atau melebihi
harapan. Kotler juga berpendapat bahwa kualitas produk merupakan
salah satu sarana positioning utama pasar.

Pelayanan (Service): Pelayanan merupakan aktivitas pemberian jasa
dari satu pihak ke pihak lainnya. Pelayanan yang baik adalah
pelayanan yang dilakukan secara ramah tamabh, adil, cepat, tepat, dan
beretika sehingga dapat memberikan kepuasan terhadap penerimanya.
Pesaing: Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia persaingan
merupakan suatu pergerakan yang dilakukan oleh seseorang atau
sekelompok orang untuk mendapatkan kemenangan. Persaingan juga

merupakan kenyataan hidup dalam dunia bisnis. Sifat, bentuk dan
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intensitas persaingan yang terjadi dan cara yang ditempuh oleh para
pengambil  keputusan untuk menghadapi yang dominan

mempengaruhi tingkat keuntungan suatu perusahaan.

Faktor-faktor yang Mempengaruhi Pendapatan (Omset Penjualan)

Menurut Swastha (2002), terdapat beberapa faktor yang dapat

mempengaruhi pendapatan atau omset penjualan, di antaranya:

a.

Kondisi dan Kemampuan Pedagang, transaksi jual beli melibatkan
dua pihak. Pedagang harus memiliki kemampuan untuk meyakinkan
pembeli agar dapat mencapai sasaran penjualan yang diinginkan dan
mendapat pendapatan yang diharapkan.

Kondisi Pasar, ini meliputi baik tidaknya keadaan pasar, jenis pasar
yang digunakan, kelompok pembeli, frekuensi pembeli serta selera
pembeli.

Modal, setiap usaha membutuhkan modal untuk operasional usaha
yang bertujuan untuk meraih keuntungan yang maksimal.

Kondisi Organisasi Perusahaan, semakin besar perusahaan akan
memiliki bagian penjualan yang semakin kompleks untuk
memperoleh keuntungan yang semakin besar.

Faktor lain, salah satu faktor lain yang mempengaruhi usaha yaitu

periklanan dan kemasan produk.



BAB III
METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah penelitian
lapangan (field research). Penelitian lapangan merupakan penelitian yang
dilakukan dengan cara melakukan pengamatan langsung untuk memperoleh
data yang kiranya dapat dijadikan sebagai sumber informasi (Sugiyono,
2013:27). Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan dan menggambarkan
secara sistematis fenomena yang terjadi secara akurat berdasarkan fakta. Oleh
sebab itu, berdasarkan permasalahannya, pendekatan dalam penelitian ini
digolongkan ke dalam penelitian kualitatif. Hal ini karena penelitian ini
bertujuan  untuk  mendeskripsikan, mencatat, menganalisis, dan
menginterpretasikan apa yang diteliti melalui tahapan observasi, wawancara,
dan dokumentasi.
B. Tempat dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan di UMKM Makaroni Keju Lestari yang berada
di Desa Gentawangi Kecamatan Jatilawang Kabupaten Banyumas Tempat ini
dipilih karena Makaroni Keju Lestari merupakan produk UMKM Kabupaten
Banyumas yang telah mendistribusikan produknya hingga lintas provinsi.
Adapun waktu penelitian dilakukan terhitung sejak Juni — September 2023.
C. Jenis dan Sumber Data
Sumber data merupakan subjek dari mana data tersebut dapat diperoleh.
Dalam penelitian ini, data yang penulis gunakan adalah data yang dikumpulkan
langsung oleh peneliti menggunakan dua jenis data, di antaranya:
1. Sumber Data Primer
Sumber data primer adalah data yang diperoleh langsung dari
subjek penelitian. Dalam hal ini peneliti memperoleh data dan informasi
secara langsung menggunakan instrumen yang telah ditentukan
sebelumnya. Data primer dikumpulkan oleh peneliti untuk menjawab

pertanyaan penelitian. Pengumpulan data primer adalah bagian internal
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dari proses penelitian dan seringkali diperlukan untuk tujuan pengambilan
keputusan. Data primer penelitian ini dikumpulkan melalui proses
wawancara mendalam antara peneliti dengan pemilik UMKM Makaroni
Keju Lestari.
2. Sumber Data Sekunder
Sumber data sekunder adalah data yang tidak diperoleh secara
langsung. Data sekunder dapat diperoleh melalui orang lain atau dokumen
yang berupa studi literatur (Sugiyono, 2019:296). Data dalam penelitian
ini yaitu data yang sejenis dengan penelitian yang sedang diteliti, studi
kepustakaan untuk memperoleh suatu konsep maupun teori yang diambil
dari buku, jurnal penelitian terdahulu yang membahas permasalahan yang
berkaitan dengan kasus yang diteliti serta data-data dari lokasi UMKM
Makaroni Keju Lestari yang berupa dokumentasi.
D. Teknik Pengumpulan Data
Data merupakan suatu hal yang sangat penting dan menjadi dasar
keabsahan serta kekuatan dalam sebuah penelitian. Menurut Sugiyono (2019),
teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling utama dalam sebuah
penelitian sebab tujuan utamanya adalah untuk mendapatkan data. Tanpa
mengetahui teknik pengumpulan data, maka peneliti tidak akan mendapat data
yang memenuhi standar yang ditetapkan. Adapun dalam penelitian ini peneliti
menggunakan teknik pengumpulan data, di antaranya:
1. Observasi
Menurut Sugiyono (2019:297), observasi merupakan teknik
pengumpulan data yang mengharuskan peneliti turun ke lapangan untuk
meneliti atau mengamati hal-hal yang berkaitan dengan tujuan penelitian
ini dilakukan. Nasution (1988) dalam Nur Azizah (2021) menyatakan
bahwa observasi merupakan dasar semua ilmu pengetahuan. Dalam hal ini,
peneliti melakukan observasi secara langsung terhadap UMKM Makaroni
Keju Lestari untuk mengetahui efektivitas penerapan digital marketing

melalui media sosial dalam meningkatkan omset usahanya.
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2. Wawancara

Wawancara merupakan proses perolehan data atau informasi yang
dilakukan oleh dua orang atau lebih melalui tanya jawab yang bertujuan
untuk mendapatkan data atau informasi yang valid. Teknik wawancara
yang digunakan adalah teknik wawancara semi terstruktur, jenis
wawancara ini termasuk dalam kategori in-depth interview yang mana
dalam pelaksanaannya lebih bebas jika dibandingkan dengan wawancara
terstruktur.

Wawancara semi terstruktur bertujuan untuk menemukan
permasalahan secara lebih terbuka, yang mana pihak yang diwawancarai
diminta untuk memberikan pendapat dan idenya (Sugiyono, 2019:304-
306). Adapun pada penelitian ini, agar mendapatkan hasil yang objektif
peneliti melakukan wawancara secara langsung kepada pemilik dari
UMKM Makaroni Keju Lestari.

3. Dokumentasi

Dokumentasi merupakan pelengkap dari metode observasi dan
wawancara yang berupa dokumen-dokumen tertulis, gambar serta
rekaman audio visual sehingga data yang diperoleh lebih kredibel dan
terpercaya (Sugiyono, 2019:314). Dokumen yang berbentuk tulisan di
antaranya; catatan harian, sejarah kehidupan (/ife histories), cerita biografi,
peraturan, dan kebijakan. Sedangkan dokumen yang berbentuk gambar di
antaranya; foto, gambar hidup, sketsa dan lain-lain. Adapun dokumen yang
digunakan dalam penelitian ini berupa foto dan rekaman audio yang
berguna untuk meningkatkan kredibilitas dan kepercayaan dari proses
observasi dan wawancara, serta data-data yang relevan dengan UMKM
Makaroni Keju Lestari.

Teknik Analisis Data

Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara sistematis
data yang diperoleh dari wawancara, observasi, dan dokumentasi dengan cara
mengorganisasikan data ke dalam kategori, memecahnya menjadi unit-unit,

mensintesis, menyusun pola, memilih mana yang penting untuk dipelajari, dan
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menarik kesimpulan sehingga dapat dijangkau oleh diri sendiri dan orang lain
(Sugiyono, 2017).

Miles dan Huberman (1984), mengemukakan bahwa kegiatan dalam
analisis data kualitatif dilakukan secara interaktif dan berlanjut sampai selesai,
sehingga data menjadi jenuh. Kegiatan dalam analisis data yaitu reduksi data,
penyajian data, dan penarikan kesimpulan atau verifikasi (Sugiyono, 2019)

1. Reduksi Data
Menurut Sugiyono (2016:247), jumlah data yang terkumpul di
TKP cukup banyak, maka perlu dilakukan pencatatan secara cermat dan
detail. Mereduksi data berarti meringkas, memilih faktor-faktor kunci,
memfokuskan pada faktor-faktor penting, mencari tema dan pola. Dengan
demikian data yang telah direduksi akan memberikan gambaran yang lebih
jelas dan memudahkan peneliti untuk melakukan pengumpulan dan
pencarian data jika diperlukan.
2. Penyajian Data
Setelah data direduksi, berikutnya adalah menyajikan data. Dalam
penelitian kualitatif, penyajian data dapat berupa uraian singkat, grafik,
hubungan antar kategori dan lain-lain. Dalam hal ini Miles dan Huberman
dalam Sugiyono (2016:249) menyatakan bahwa data yang paling sering
digunakan untuk penyajian data dalam penelitian kualitatif adalah teks
naratif.
3. Verifikasi
Menurut Miles dan Huberman dalam Sugiyono (2016:252), tahap
ketiga dalam analisis data yaitu penarikan kesimpulan dan verifikasi.
Kesimpulan awal masih bersifat sementara dan dapat berubah jika tidak
ditemukan bukti kuat yang mendukung tahap pengumpulan data
selanjutnya. Namun jika kesimpulan yang dicapai pada tahap awal
didukung oleh bukti yang valid dan konsisten, maka ketika kembali ke
lapangan untuk mengumpulkan data, kesimpulan yang dicapai dapat

dipercaya.



35

F. Uji Keabsahan Data
Uji keabsahan data dengan menggunakan triangulasi, yaitu teknik
pengumpulan data yang bersifat gabungan dari berbagai teknik pengumpulan
data dan sumber data yang telah ada. Dalam hal ini, Susan Stainback (1988)
menyatakan bahwa tujuan dari triangulasi adalah untuk meningkatkan
pemahaman peneliti terhadap apa yang telah ditemukan (Sugiyono, 2019:315).
Dalam penelitian ini, digunakan tiga jenis triangulasi, di antaranya:
1. Triangulasi Sumber
Triangulasi sumber untuk menguji kredibilitas suatu data yang
dilakukan dengan cara mengecek data yang telah diperoleh dari berbagai
sumber data seperti wawancara, arsip, maupun dokumen lainnya.
2. Triangulasi Teknik
Triangulasi teknik untuk menguji kredibilitas suatu data yang
dilakukan dengan cara mengecek pada data yang telah diperoleh dari
sumber yang berbeda. Misalnya dari hasil observasi, kemudian dicek
dengan wawancara.
3. Triangulasi Waktu
Triangulasi waktu dapat mempengaruhi kredibilitas suatu data.
Oleh karena itu, untuk pengujian kredibilitas suatu data harus dilakukan
pengecekan dengan observasi, wawancara, dan dokumentasi pada waktu

atau situasi yang berbeda sampai memperoleh data yang kredibel.



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum UMKM Makaroni Keju Lestari

Kabupaten Banyumas adalah salah satu kabupaten yang terletak di
bagian barat dari Provinsi Jawa Tengah. Menjadi kabupaten yang identik
dengan Bahasa Ngapak nya, Banyumas juga terkenal karena keragaman wisata
dan kulinernya. Keindahan Baturraden yang menjadi daya tarik tersendiri
membuat Banyumas menjadi salah satu kabupaten yang dipenuhi oleh hilir
mudik wisatawan. Icon kuliner seperti Mendoan dan Gethuk Goreng juga
melengkapi daftar destinasi yang kerap kali menjadi alasan mengapa
Banyumas ramai dengan mobilitas wisatanya. Hal tersebut, membuat peluang
usaha di Kabupaten Banyumas terbilang cukup luas dan mudah.

Kabupaten Banyumas merupakan kabupaten dengan jumlah pelaku
UMKM terbanyak ke-5 se Provinsi Jawa Tengah yaitu mencapai 8.555 pelaku
usaha. Hal ini membuktikan bahwa Kabupaten Banyumas merupakan lokasi
yang strategis bagi para pelaku usaha. Menjadi kabupaten dengan mayoritas
penduduk berwirausaha, UMKM di Kabupaten Banyumas terbagi ke dalam
berbagai sektor, salah satu di antaranya adalah kuliner. Sektor kuliner menjadi
salah satu pilihan terbaik untuk para pelaku usaha pemula. Sehingga tidak
heran jika di Kabupaten Banyumas sendiri terdapat lebih kurang 77 produk
UMKM berupa makanan siap konsumsi.

Makaroni Keju Lestari menjadi salah satu brand lokal yang merupakan
bagian dari usaha kuliner dalam bentuk makanan ringan di Kabupaten
Banyumas. Berdiri sejak tahun 2012, Makaroni Keju Lestari merupakan
produk makanan ringan berbahan dasar keju yang diolah dengan cara higienis
dan dikemas menggunakan kemasan yang aman, sertaa memiliki target pasar
yang luas karena cocok dikonsumsi oleh berbagai kalangan. Makaroni Keju
Lestari memiliki 5 orang karyawan yang telah memenuhi standar tenaga
produksi yang ditetapkan di dalam SOP (Standar Operasional Produksi).

Sebagai sebuah produk makanan ringan, Makaroni Keju Lestari juga telah
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memiliki berbagai legalitas produk guna memastikan mutu dan kualitas
produknya. Berikut adalah beberapa legalitas yang dimiliki oleh Makaroni
Keju Lestari:

1. Sertifikasi Halal

Gambar 4.1

Gambar Sertifikat Halal MUI Makaroni Keju Lestari

Sumber Data Sekunder

Sertifikasi Halal diberikan kepada Makaroni Keju Lestari pada
tanggal 27 April 2021 oleh Kementerian Agama Republik Indonesia.
Berdasarkan keputusan penetapan halal produk Majelis Ulama Indonesia,
Makaroni Keju Lestari telah memenuhi ketentuan perundang-undangan

sebagai produk halal.
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2. Nomor Induk Berusaha
Gambar 4.2

Gambar Nomor Induk Berusaha Makaroni Keju Lestari

PEMERINTAH REPUBLIK INDONESIA
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NOMOR INDUK BERUSAHA: 2409210016182
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Sumber Data Sekunder

Nomor Induk Berusaha diterbitkan pada tanggal 24 September
2021 berdasarkan Undang-Undang Nomor 11 Tahun 2020 tentang Cipta
Kerja, Pemerintah Republik Indonesia menetapkan bahwa Makaroni Keju
Lestari dapat melaksanakan kegiatan berusaha dengan tetap

memperhatikan ketentuan perundang-undangan.
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3. Sertifikat Produksi Pangan Industri Rumah Tangga
Gambar 4.3

Gambar Sertifikat Produksi Pangan Industri Rumah Tangga Makaroni

Keju Lestari

Sumber Data Sekunder

Sertifikat Produksi Pangan Industri Rumah tangga diberikan
kepada Makaroni Keju Lestari pada tanggal 9 Mei 2018. Sertifikat ini
menunjukkan bahwa Makaroni Keju Lestari telah memenuhi persyaratan
Produksi Pangan Industri Rumah Tangga berdasarkan peraturan Kepala
Badan Pengawas Obat dan Makanan Nomor 22 Tahun 2018.
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Dengan adanya legalitas tersebut, hingga saat ini Makaroni Keju Lestari
masih menjadi pilihan masyarakat dalam memenuhi kebutuhan makanan
ringannya. Terbukti sampai dengan saat ini, Makaroni Keju Lestari telah
memiliki 5 outlet resmi yang tersebar di seluruh wilayah Kabupaten Banyumas
serta beberapa mitra yang turut serta berpartisipasi dalam pendistribusian
Makaroni Keju Lestari. Berikut adalah daftarnya:

1. Outlet Resmi

a. Qutlet Patriot

b. Outlet Sokaraja

c. Ooutlet Berkoh

d. Outlet Purwokerto Barat

e. OQutlet Ajibarang

2. Outlet Mitra

Galeri DinnakerkopUKM Kabupaten Banyumas

b. Galeri Disperindag Kabupaten Banyumas

c. Pratistha Harsa, Pusat Oleh — Oleh UMKM Kabupaten Banyumas, J1.
Jend. Sudirman Purwokerto

d. Warunge Dewek, J1. Baturraden Dusun 1 Rempoah Baturraden

e. Umaeh Inyong, J1. A. Yani Purwokerto

f.  Niken Brownies, Karang Salam Kedungbanteng

g. Niki Asli, Pusat Oleh — Oleh dan Keripik Tempe J1. Jend. Sutoyo,
Sawangan, Purwokerto

h. Sekretariat ASPIKMAS, Ruko Ameera Jl. Suprapto No. 1A
Purwosari, Purwokerto

1.  RM. Berkah Lestari, JI. SMP Windusara, Karangklesem, Purwokerto

j. San Store Purwokerto,JL. Kyai Haji Wahid Hasyim Purwokerto

k. Ronna Bakery Purwokerto

1. Titipkue.com, Purwokerto

m. Waroeng Sambel GOR, Purwokerto

n. RM. Bumi Daharan, Purwosari, Baturraden

0. Meotel Hotel Purwokerto



Alfamidi se Kabupaten Banyumas
Lumpia Cik Meme Semarang
Objek Wisata Kota Tua Semarang
Pusat Oleh — Oleh 52 Semarang

Dusun Semilir Semarang
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Dari sekian banyak outlet yang tersebar di berbagai wilayah di

Kabupaten Banyumas hingga luar kota, diketahui bahwa Makaroni Keju

Menghasilkan hingga 35 kilo gram makaroni dalam sekali produksi. Makaroni

Keju Lestari hadir dengan berbagai varian rasa, di antaranya; original, balado,

coklat, pedas, dan jagung bakar. Berikut adalah daftar harga dan kemasan yang

ditawarkan oleh Makaroni Keju Lestari:

Tabel 4.1

Daftar Harga Makaroni Keju Lestari All Varian

No. Kemasan Harga Satuan
l. 75 gram Rp. 13.000
2 90 gram Rp. 17.000
B Toples 200 gram Rp. 23.000
4 Family Pack Rp. 50.000
5. Hampers Rp. 120.000

Sumber Data Primer

Tabel 4.2

Daftar Harga Makaroni Keju Lestari Per — Varian

No. Varian Harga Kemasan 250gr | Harga Kemasan Skg
1. | Original Keju Rp. 23.000 Rp. 400.000
2. | Balado Rp. 25.000 Rp. 450.000
3. | Jagung Bakar Rp. 25.000 Rp. 450.000
4. | Pedas Rp. 25.000 Rp. 450.000
5. | Coklat Rp. 25.000 Rp. 450.000

Sumber Data Primer
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Dari tabel di atas, diketahui bahwa Makaroni Keju Lesatri memiliki
beberapa variasi harga yang ditawarkan kepada konsumen dengan adanya
penyesuaian terhadap kebutuhan pasar. Selain dari apa yang tersaji pada tabel,
Makaroni Keju Lestari juga menyediakan kemasan per kilo gram bagi mitra
yang ingin menjadi reseller dan melakukan repacking produk dari Makaroni
Keju Lestari dengan harga yang dibandrol sesuai dengan kebutuhan dan
kesepakatan. Di samping itu, Makaroni Keju Lestari juga melayani pembelian
secara ecer, grosir, hampers dan family pack. Berikut adalah contoh kemasan
produk Makaroni Keju Lestari:

1. Kemasan 75gr
Gambar 4.4

Gambar Kemasan Produk 75 Gram Pouch

Sumber Data Sekunder

2. Kemasan 90gr
Gambar 4.5

Gambar Kemasan Produk 90 Gram Pouch

For order please chat
081904284264

@MAKARONIKEJULESTARI
Sumber Data Sekunder
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3. Kemasan Toples 200gr
Gambar 4.6
Gambar Kemasan Produk 200 Gram Toples

munkumoikeiulestan

Sumber Datc; Sekﬁnder
4. Kemasan 250gr
Gambar 4.7
Gambar Kemasan Produk 250 Gram

(7 0819-0428-4264 () @makaronikejulestari

Sumber Data Sekunder

B. Digital Marketing melalui Media Sosial Makaroni Keju Lestari
1. Digital Marketing UMKM Makaroni Keju Lestari
Digital marketing adalah trend yang sedang hangat dibicarakan di
kalangan para pelaku usaha. 7Trend ini menjadi suatu gaya hidup baru di

kalangan masyarakat ketika dunia dan Indonesia tengah dilanda wabah
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Covid-19 kala itu. Sesuatu yang awalnya dijadikan sebagai alternatif lain

untuk bertahan hidup, kini telah menjadi sumber dari hidup itu sendiri.

Saat ini, digital marketing menjadi suatu hal yang sangat penting dan

sentral bagi keberlangsungan sebuah usaha. Hampir seluruh pelaku usaha

memilih digital marketing sebagai strategi dalam memasarkan produknya.

Ini terjadi karena digital marketing dipercaya mampu menjangkau lebih

banyak orang dibandingkan dengan pemasaran konvensional yang

mengandalkan pertemuan tatap muka.

Makaroni Keju Lestari merupakan sebuah usaha yang memerlukan
digital marketing dalam mobilitas usahanya. Namun, meskipun telah
berdiri sejak tahun 2012, Makaroni Keju Lestari baru sadar teknologi
ketika tahun 2020, bertepatan dengan memuncaknya wabah Covid-19. Hal
ini dimulai dengan membentuk saluran di media sosial seperti Facebook,
Instagram, serta mulai memanfaatkan WhatsApp Business. Strategi digital
marketing yang dilakukan oleh Makaroni Keju Lestari untuk membangun
kesadaran digital serta meningkatkan kesadaran merek terhadap
konsumennya sebagaimana yang disampaikan oleh Nur Utami Baharuddin
(2018) adalah sebagai berikut:

a. Makaroni Keju Lestari telah memahami dan menentukan siapa target
pasarnya. Sebagai makanan ringan yang mengandalkan keju sebagai
bahan dasar utamanya, Makaroni Keju Lestari menargetkan semua
kalangan wusia untuk menjadi konsumennya. Terkhusus adalah
generasi muda, yang mana para generasi muda telah cukup mahir
dalam mengoperasikan media sosial. Sehingga, upaya dari penerapan
strategi digital marketing dapat berjalan dengan baik.

b. Makaroni Keju Lestari memperhatikan dan menganalisis dengan
seksama persaingan yang terjadi di pasar. Dalam hal ini, pengambilan
keputusan penggunaan digital marketing sebagai media promosi
produk dilakukan dengan memperhatikan bagaimana cara pesaing
dalam menjangkau konsumen. Berdasarkan observasi lapangan yang

telah dilakukan, diperoleh hasil bahwa Makaroni Keju Lestari
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merupakan UMKM yang paling populer di kalangan pengguna media
sosial apabila dibandingkan dengan para pelaku UMKM lain di
Kabupaten Banyumas

Makaroni Keju Lestari telah menentukan prioritas taktik serta saluran
digital yang digunakan dengan memperhatikan keefektifannya. Dalam
hal ini, prioritas taktik diterapkan kepada media sosial yang
memberikan banyak dampak positif terhadap keberlangsungan
pemasaran digital yang dilakukan oleh Makaroni Keju Lestari.
Makaroni Keju Lestari berusaha memaksimalkan saluran digital yang
dipilih agar dapat memaksimalkan hasil. Pemaksimalan saluran
digital yang telah dipilih dengan cara memaksimalkan upaya branding
dan promosi produk yang dilakukan.

Makaroni Keju Lestari membuat indikator kinerja yang terukur. Hal
ini dibuktikan dengan adanya penambahan variasi rasa serta
packaging yang diberikan oleh Makaroni Keju Lestari dengan
memperhatikan kebutuhan dan keinginan pasar.

Dan Makaroni Keju Lestari melakukan analisis efektivitas guna
menguji strategi yang digunakan. Hal ini dilakukan dengan
memperhatikan perubahan-perubahan yang terjadi setelah adanya
perlakuan.

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan bersama pemilik

usaha, diperoleh informasi bahwa sejak mulai memanfaatkan media digital

strategi yang digunakan oleh Makaroni Keju Lestari untuk memasarkan

produknya melalui media sosial adalah dengan konsistensi dalam

pembuatan konten, serta menggandeng influencer untuk mepromosikan

produknnya. Hal ini tentu saja selaras dengan saluran media digital yang

disampaikan oleh Chaffey dalam Sandi Kurniawan (2018), di antaranya:

a.

Online Public Relations, dalam hal ini Makaroni Keju Lestari telah
memaksimalkan hubungan dan interaksi positif dengan pihak ketiga
yang dalam hal ini adalah seorang influencer untuk memberikan

mention dan ulasan positif terhadap produknya
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Online Partnerships, dalam hal ini Makaroni Keju Lestari telah
memaksimalkan online partnerships dengan mengadakan perjanjian
bersama pihak ketiga yang dalam hal ini adalah influencer untuk
memasarkan produknya melalui media sosial pribadi milik pihak
ketiga yang biasa disebut dengan endorse.

Social Media Marketing, dalam hal ini Makaroni Keju Lestari telah
dengan aktif melakukan pemasaran digital melalui media sosial
dengan aktif membuat konten sebagai sarana promosi untuk

menyampaikan informasi produknya.

Media Sosial Makaroni Keju Lestari

Berbicara mengenai media sosial, berikut adalah karakteristik

media sosial yang digunakan oleh Makaroni Keju Lestari berkaitan dengan

yang telah disampaikan oleh Nasrullah dalam Afifatus Sholihah (2018), di

antaranya:

a.

Media sosial Makaroni Keju Lestari membentuk jaringan yang dapat
menjadi prnghubung antara produsen dan konsumen

Media sosial Makaroni Keju Lestari memuat informasi yang
diperlukan konsumen dalam mengetahui keunggulan produk.

Media sosial Makaroni Keju Lestari berfungsi sebagai arsip yang
dapat menyimpan segala bentuk informasi yang pernah disampaikan
atau dibagikan oleh Makaroni Keju Lestari sehingga mudah dilakukan
pencarian bagi para konsumen yang ingin mengetahui informasi
terkait produk Makaroni Keju Lestari.

Media sosial Makaroni Keju Lestari menjadi media untuk berinteraksi
antatara penjual dan pembeli sehingga transaksi yang dilakukan dapat
melalui transaksi online.

Media sosial Makaroni Keju Lestari digunakan sebagai media
pembuatan konten. Dalam hal ini konten dibuat dengan tujuan
memberikan informasi terkait produk Makaroni Keju Lestari kepada

konsumen.
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f. Media sosial Makaroni Keju Lestari digunakan sebagai sarana
penyebarluasan informasi produk kepada konsumen dan para
pengguna media sosial lainnya.

Berdasarkan karakteristiknya, berikut adalah beberapa media
sosial yang digunakan sebagai media promosi produk oleh Makaroni Keju

Lestari:

a. Facebook
Gambar 4.8

Gambar Profil Facebook Makaroni Keju Lestari
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Lihat lainnya tentang Makaroni

Suméef Data Sekunder

Makaroni Keju Lestari bergabung dengan Facebook sejak
tahun 2020. Namun sejak pertama kali bergabung hingga saat ini,
Makaroni Keju Lestari hanya memiliki lebih kurang 210 pertemanan.
Penggunaan Facebook sebagai media promosi produk pun belum

berjalan baik, dan saat ini mobilitas Facebook telah berhenti.
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b. Instagram
Gambar 4.9

Gambar Profil Instagram Makaroni Keju Lestari
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Sumber Data Sekunder

Makaroni Keju Lestari bergabung dengan Instagram sejak
tahun 2020. Hingga saat ini Makaroni Keju Lestari telah memiliki
lebih kurang 1.554 followers. Instagram merupakan media sosial yang
digunakan sebagai media promosi produk bagi Makaroni Keju
Lestari. Saat ini, /nstagram menjadi media sosial paling efektif dalam
memperluas market share dari Makaroni Keju Lestari. Konten yang
berupa serangkaian kegiatan Makaroni Keju Lestari dari produksi
hingga distribusi termuat disana, segala informasi mengenai Makaroni

Keju Lestari dapat dilihat di Instagram-nya.
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c. WhatsApp Business
Gambar 4.10

Gambar Profil WhatsApp Business Makaroni Keju Lestari
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Sumber Data Sekunder

Makaroni Keju Lestari sudah menggunakan WhatsApp
Business sejak tahun 2020. WhatsApp Business digunakan sebagai
media perantara yang menghubungkan antara konsumen dengan pihak
Makaroni Keju Lestari. Biasanya transaksi jual beli dilakukan melalui
WhatsApp Business ini. Selain itu, WhatsApp Business ini juga
digunakan sebagai media promosi dan daily vlog yang dilakukan guna
memberikan informasi kepada para konsumen terkait kegiatan yang

dilakukan oleh Makaroni Keju Lestari.
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d. Tiktok
Gambar 4.11

Gambar Profil Tiktok Makaroni Keju Lestari
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Sumber Data

Makaroni Keju Lestari bergabung dengan 7iktok sejak tahun
2021. Hingga saat ini Makaroni Keju telah memiliki sebayak 102
followers. Sama seperti Instagram yang digunakan sebagai media
promosi, Tiktok juga berfungsing sebagai media promosi produk.
Namun karena belum memiliki banyak pengikut, 7iktok belum dapat
memberikan pengaruh positif terhadap market share makaroni Keju
Lestari.
Dari uraian di atas, media sosial yang digunakan oleh Makaroni
Keju Lestari termasuk dalam kategori social networking karena
keempatnya sama-sama berfungsi sebagai penghubung antara produsen
dan konsumen. Di samping itu media sosial yang digunakan oleh
Makaroni Keju Lestari juga termasuk dalam kategori social sharing karena
fungsi utamanya digunakan sebagai media untuk membagikan konten
yang bertujuan untuk mempromosikan produknya agar dapat diketahui

oleh masyarakat luas.
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Hal tersebut menunjukkan bahwa pemilihan media sosial yang
digunakan oleh Makaroni Keju Lestari sudah cukup tepat untuk mobilitas
usahanya. Namun secara praktiknya, berjalan baik atau tidaknya
pemasaran digital yang dilakukan, masih bergantung dengan efektif
tidaknya pemanfaatan media sosial yang ada.

Dari berbagai media sosial yang ada, diketahui bahwa untuk saat
ini, hanya Instagram dan WhatsApp Business yang berperan cukup
dominan dalam memberikan keuntungan terhadap usaha. Dalam hal ini,
Instagram digunakan sebagai media promosi produk dan WhatsApp
dijadikan sebagai alternatif pemesanan produk. Desi selaku pemilik usaha
mengungkapkan;

“Baru Instagram dan WhatsApp saja mba yang sekarang ini
berjalan efektif. Soalnya kalau media sosial yang lain belum kepegang. Ini
WhatsApp juga saya pegang sendiri. Sebenernya untuk Instagram dan
Tiktok ada konten kreator, tapi Tiktok masih belum banyak followersnya,
kadang juga konten yang di unggah nggak menarik banyak peminat”.

Desi juga menambahkan bahwa kerja sama yang dijalin dengan para
influencer sudah terjalin cukup lama, dan endorse juga dirasa efektif dalam
menarik banyak pembeli. Menurut pernyataan beliau meskipun masih
menggunakan jasa endorse dari para influencer lokal, namun proses promosi
berjalan cukup baik dan memuaskan. Hal ini terbukti dengan adanya
peningkatan jumlah followers sosial media yang terjadi secara terus menerus
yang menandakan bahwa produk Makaroni Keju Lestari menjadi semakin
dikenal oleh masyarakat serta kenaikan volume penjualan yang terjadi setelah

adanya promosi melalui pihak ke tiga tersebut. Desi mengungkapkan;

“Saya juga pakai jasa endorse, kerjasama dengan beberapa influenser.
Ya, tidak yang jauh-jauh mbak, masih lokalan sini saja kaya Susi Bintang
Pantura itu. Tapi lumayan, produknya jadi banyak yang kenal, volume
penjualan juga jadi naik”.

Dari uraian di atas, ini menunjukkan bahwa Makaroni Keju Lestari
telah melakukan upaya semaksimal mungkin untuk dapat memaksimalkan

digital marketing dalam proses pemasaran produknya. Dalam hal ini, yang

dilakukan oleh Makaroni Keju Lestari telah sesuai dengan saluran atau media
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digital yang seharusmya. Dengan adanya upaya ini, diharapkan produk dari

Makaroni Keju Lestari dapat lebih dikenal dan menjangkau masyarakat luas,

sehingga Makaroni Keju Lestari dapat tetap menjaga dan menambah eksistensi

usahanya.

Efektivitas Digital Marketing melalui Media Sosial

Efektivitas merupakan kemampuan untuk memilih sesuatu yang tepat
guna mencapai tujuan yang diinginkan. Efektivitas juga dapat dikatakan
sebagai kemampuan sebuah organisasi dalam memenubhi setiap kebutuhannya.
Dalam hal ini Makaroni Keju Lestari merupakan sebuah organisasi yang
diharapkan mampu melakukan sesuatu yang tepat untuk memenuhi
kebutuhannya, yaitu strategi dalam mencapai hasil penjualan maksimal. Hal
tersebut dapat dinilai melalui beberapa pendekatan seperti yang dimaksud oleh
Tayibnafis dalam Ali Muhidin (2009) bahwa terdapat beberapa penilaian yang
digunakan untuk menilai efektivitas, yaitu:

1. Pendekatan yang berorientasi pada tujuan (goal oriented approach), dalam
hal ini keberhasilan strategi digital marketing yang dilakukan oleh
Makaroni Keju Lestari akan dinyatakan berhasil apabila tujuan dari
diberlakukannya digital marketing telah tercapai.

2. Pendekatan yang berorientasi pada pemakai, (the user oriented approach).
Dalam hal ini, ketika informasi yang disebarkan melalui digital marketing
oleh Makaroni Keju Lestari kemudian dapat tersebar luas, maka hal
tersebut dapat digunakan untuk menilai ke efektifannya.

Efektivitas suatu program juga dapat diukur menggunakan beberapa
indikator. Dalam penelitian ini, program yang menjadi fokus penelitian adalah
digital marketing. Maka yang menjadi fokus pembahasan adalah efektivitas
digital marketing untuk meningkatkan omset penjualan. Berikut terlebih
dahulu akan disajikan ulasan terkait efektivitas program digital marketing
sebagai fokus penelitian dengan menggunakan indikator efektivitas menurut

Budiani (2007):



53

Ketepatan Sasaran Program

Digital marketing digunakan sebagai alternatif pemasaran dan
penyebar luasan informasi produk ke seluruh lapisan masyarakat yang
digunakan oleh Makaroni Keju Lestari. Dalam hal ini media sosial menjadi
media yang dipilih untuk menjalankan digital marketing. Pada program
ini, sasaran ditujukan untuk penyebarluasan produk dan menambah
closing dari produk itu sendiri. Pada pengaplikasiannya, Desi selaku
pemilik usaha mengatakan bahwa digital marketing memberikan dampak
yang positif bagi eksistensi produknya.
Sosialisasi Program

Program ini disosialisasikan melalui kerjasama antara pemilik
usaha dengan pihak ke tiga, yang dalam hal ini adalah seorang influenser
yang bertugas untuk memberikan informasi sejelas-jelasnya berkaitan
dengan produk usaha yaitu Makaroni Keju Lestari. Di samping itu,
pembuatan konten di media sosial juga dilakukan untuk menjadi sarana
penyampaian informasi terkait produk kepada masyarakat luas
(konsumen).
Tujuan Program

Tujuan dari digital marketing disini adalah untuk meningkatkan
volume penjualan yang nantinya berpengaruh terhadap kenaikan omset.
Berdasarkan pernyataan pemilik usaha, digital marketing dirasa membawa
perubahan positif atas meningkatnya omset penjualan Makaroni Keju
Lestari karena adanya perluasan penyebaran informasi yang pada akhirnya
mempengaruhi closing produk.
Pemantauan Program

Pemantauan program dilakukan guna memastikan perubahan yang
terjadi sebelum dan setelah program dijalankan. Dalam hal ini pemantauan
dilakukan untuk mengetahui pengaruh dari digital marketing terhadap

meningkatnya omset penjualan Makaroni Keju Lestari.
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Selanjutnya adalah cara mengukur efektivitas yang disampaikan oleh

Gibson. Gibson dalam (Laras, 2022) menjelaskan bahwa untuk mengukur

efektivitas suatu program, dapat menggunakan 2 pendekatan, yaitu:

1.

Pendekatan tujuan, sama seperti pendekatan serta indikator lainnya, dalam
pendekatan tujuan ini keberhasilan program dalam mencapai tujuan, akan
menjadi tolak ukur dari keberhasilan itu sendiri. Program digital marketing
dinyatakan berhasil, apabila telah mencapai tujuan dari dibuatnya
program itu sendiri. Pada Makaroni Keju Lestari, digital marketing
digunakan sebagai alternatif dalam upaya peningkatan omset penjualan.
Maka, efektivitas dari digital marketing dapat diketahui melalui meningkat
atau tidaknya omset penjualan Makaroni Keju Lestari setelah adanya
penerapan pemasaran digital tersebut.

Pendekatan sistem, efektivitas menggambarkan keseluruhan siklus baik
input, proses atau output serta hubungan timbal balik antara organisasi dan
lingkungannya. Segala proses digital marketing yang dilakukan oleh
Makaroni Keju Lestari haruslah mendatangkan manfaat bagi para
konsumennya. Digital Marketing disini mengambil peran dalam
mempromosikan produk, hal tersebut memberikan manfaat bagi
konsumen karena mempermudah konsumen dalam mengetahui informasi
tentang produk tersebut.

Indikator lain yang digunakan untuk menilai efektivitas disampaikan

oleh Smith (Laras, 2022). Hal ini juga digunakan oleh Makaroni Keju Lestari

dalam menilai keefektivan promosi melalui digital marketing. Berilut adalah

indikator yang dimaksud, di antaranya:

l.

Berdasarkan keuangan, ini dapat diukur melalui kondisi aliran kas. Aliran
kas digunakan sebagai tolak ukur seberapa jauh Makaroni Keju Lestari
dapat menghasilkan kas dan untuk mengukur kebutuhan Makaroni Keju
Lestari dalam menggunakan kas tersebut. Berikutnya adalah pertumbuhan
penjualan, laju pertumbuhan perusahaan erat kaitannya dengan
kemampuan perusahaan dalam mempertahankan keuangannya guna

mendanai perusahaan diwaktu mendatang. Pertumbuhan penjualan
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Makaroni Keju Lestari setelah diberlakukannya pemasaran digital
terbilang meningkat apabila dibandingkan dengan sebelum adanya
pemasaran digital. Maka keuntungan yang diperoleh oleh Makaroni Keju
Lestari juga meningkat.

Berdasarkan Pelanggan, indikator pelanggan dapat dinilai melalui
penawaran barang. Produk Makaroni Keju Lestari dibandrol dengan harga
yang sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan. Selanjutnya, kualitas
layanan yang diberikan oleh Makaroni Keju Lestari adalah pelayanan yang
mengandalkan kerapihan dan keamanan pengemasan, serta didukung
dengan respon yang cepat dari produsen ketika dibutuhkan oleh
konsumen.

Berdasarkan proses internal, indikator ini diukur dengan adanya
peningkatan teknologi. Penggunaan digital marketing terkhusus media
sosial adalah bukti bahwa Makaroni Keju Lestari telah mengalami
peningkatan teknologi yang sesuai dengan perkembangan zaman.
Produktivitas juga sebagai tolak ukur yang digunakan untuk menilai
keefektifan. Produktivitas yang meningkat setelah adanya pemasaran
digital yang dilakukan adalah bukti bahwa digital marketing di sini telah
berjalan efektif. Selanjutnya adalah biaya per-unit yang dikeluarkan untuk
memproduksi Makaroni Keju Lestari juga digunakan sebagai tolak ukur
keefektifan.

Berdasarkan inovasi, inovasi menjadi indikator terakhir yang dikatakan
mampu menilai keefektifan suatu program. Pengembangan inovasi produk
akan bergerak seiring dengan meningkatnya kebutuhan pasar. Jumlah
konsumen akan mempengaruhi inovasi produk baru. Dalam hal ini,
Makaroni Keju Lestari melakukan inovasi yang dibuktikan dengan adanya
varian rasa yang semakin bervariatif seiring dengan meningkatnya

permintaan konsumen.
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D. Analisis Efektivitas Digital Marketing dalam Meningkatkan Omset

Penjualan

Omset penjualan merupakan akumulasi dari kegiatan penjualan suatu

produk yang dihitung secara keseluruhan selama kurun waktu tertentu. Omset

penjualan juga dapat diartikan sebagai jumlah dari keseluruhan penjualan suatu

barang dalam kurun waktu tertentu yang dihitung berdasarkan jumlah uang

yang didapatkan. Indikator dari omset penjualan terdiri dari beberapa hal,

yaitu:

1.

Harga, harga berpengaruh terhadap omset karena harga merupakan jumlah
uang yang diperlukan untuk mendapatkan barang yang di inginkan.
Makaroni Keju Lestari melabeli produknya dengan harga yang sesuai
dengan kualitas yang ditawarkan.

Promosi, promosi menjadi salah satu indikator penting dari omset
penjualan karena promosi mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
terhadap barang yang ditawarkan. Promosi yang dilakukan oleh Makaroni
Keju Lestari hingga saat ini tidak hanya sebatas melalui promosi
konvensional saja, tetapi telah merambah kepada trend digital marketing
yang sedang menjadi buah bibir di kalangan masyarakat. Promosi yang
dilakukan oleh Makaroni Keju Lestari meliputi pembuatan konten-konten
di sosial media yang dilakukan setiap hari guna mempromosikan
produknya agar menarik minat banyak pembeli.

Kualitas produk, kualitas produk menjadi indikator dalam omset penjualan
karena kualitas produk menjadi alasan mengapa produk tersebut layak
untuk dikonsumsi. Kualitas produk diberikan oleh Makaroni Keju Lestari
dengan cara pemilihan bahan-bahan berkualitas, pembuatan yang higienis,
serta pengemasan produk yang aman.

Pelayanan, pelayan yang baik mampu meningkatkan minat beli konsumen
sehingga menjadi tolak ukur yang tepat bagi meningkatnya omset
penjualan. Makaroni Keju Lestari memberikan pelayanan terbaiknya
kepada konsumen baik dalam kegiatan transaksi tatap muka maupun

secara online.
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Pesaing, pesaing atau persaingan pasar adalah sesuatu yang harus
diperhatikan  sebelum akhirnya produsen memutuskan untuk
mendistribusikan produknya. Mengambil peran dalam pemasaran digital
merupakan salah satu bukti nyata bahwa Makaroni Keju Lestari telah
menyadari terjadinya persaingan pasar di antara para pelaku usaha.

Dari pernyataan di atas, maka diperoleh beberapa faktor yang

mempengaruhi kenaikan omset penjualan. Hal ini sejalan dengan yang

dikemukakan oleh Swastha dalam Sandi Kurniawan (2018):

1.

Kondisi dan kemampuan pedagang. Transaksi jual beli yang melibatkan
dua pihak yaitu penjual dan pembeli. Dalam hal ini penjual harus mampu
meyakinkan pembeli untuk dapat mencapai sasaran penjualan yang
diinginkan. Makaroni Keju Lestari menawarkan produk dengan kualitas
yang baik agar mampu meyakinkan konsumen untuk melakukan
pembelian terhadap produknya. Dalam hal ini, Makaroni Keju Lestari
memiliki target penjualan yang harus dapat dicapai pada setiap kali
produksi. Makaroni Keju Lestari memproduksi lebih kurang 35 kilogram
makaroni pada setiap kali produksi, dan produksi dilakukan lebih kurang
sebanyak 4 kali dalam seminggu. Apabila diakumulasikan terdapat
sebanyak 140 kilogram makaroni setiap minggunya. Jumlah ini
ditargetkan untuk memenuhi kebutuhan pasar yang bersifat stabil, dalam
hal ini dapat dipastikan bahwa setiap minggunya Makaroni Keju Lestari
akan akan selalu melakukan transaksi penjualan sebanyak 140 kilogram,
sesuai dengan apa yang ditargetkan.

Kondisi pasar, kondisi pasar meliputi upaya yang diberikan untuk dapat
memenuhi kebutuhan pasar. Makaroni Keju Lestari selalu memperhatikan
kebutuhan pasar yang diinginkan para konsumen. Hal ini terbukti dengan
variasi rasa, harga dan kemasan dalam menjual produk Makaroni Keju
Lestari yang disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.
Modal, Makaroni Keju Lestari dapat dikatakan memiliki modal yang

cukup untuk tetap dapat menjalankan dan mempertahankan usahanya.
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4. Kondisi organisasi perusahaan, meskipun belum menjadi usaha yang besar
dan hanya berstatus sebagai usaha mikro, Makaroni Keju Lestari memiliki
keorganisasian yang tidak buruk sehingga mobilitas usahanya dapat
berjalan dengan efektif dan efisien.

5. Faktor lain yang mendukung adanya kenaikan omset adalah cara
pengemasan produk dan periklanan yang dilakukan. Penggunaan digital
marketing menjadi alternatif periklanan yang dilakukan oleh Makaroni
Keju Lestari untuk memperluas market share dari produknya.

Dari berbagai indikator yang telah disebutkan di atas, Makaroni Keju
Lestari telah memiliki kriteria sehingga dapat dikatakan mampu dalam
meningkatkan omset penjualannya. Kaitannya dengan digital marketing
melalui media sosial yang digunakan sebagai strategi dalam meningkatkan
omset penjualan adalah dengan ditemukan adanya perbedaan yang terjadi dari
berbagai aspek yang mendorong naiknya omset penjualan produk UMKM
Makaroni Keju Lestari.

Efektivitas digital marketing melalui media sosial dalam
meningkatkan omset penjualan Makaroni Keju Lestari ini dapat diukur dengan
meninjau kembali adanya perubahan pendapatan atau omset penjualan yang
terjadi sebelum dan setelah diberlakukannya digital marketing. Hal tersebut
dilakukan dengan memperhatikan indikator-indikator yang telah dikemukakan
sebelumnya sebagai alat ukur efektivitas program digital marketing yang
dilakukan oleh Makaroni Keju Lestari. Dalam hal ini, indikatornya meliputi:
1. Ketepatan sasaran program, dalam hal ini program yang dimaksud adalah

digital marketing yang dilakukan oleh Makaroni Keju Lestari dengan
sasaran untuk menyebarluaskan informasi terkait produk agar dapat
menjangkau konsumen dengan jangkauan yang lebih luas. Dilihat dari
ketepatan sasaran, progres yang dimiliki oleh Makaroni Keju Lestari
menunjukkan adanya perubahan cukup pesat terhadap market share yang
dimiliki oleh Makaroni Keju Lestari setelah diberlakukannya digital

marketing melalui sosial media.



59

2. Sosialisasi program, dalam hal ini sosialisasi yang dimaksud adalah upaya
yang dilakukan untuk memberikan informasi sebanyak-banyaknya
mengenai produk Makaroni Keju Lestari melalui digital marketing yang
dilakukan menggunakan media sosial. Dengan adanya perluasan market
share dan jumlah orderan yang masuk setiap harinya hingga Makaroni
Keju Lestari mampu mencapai target penjualan dan bahkan
melampauinya, itu menunjukkan bahwa digital marketing yang dilakukan
oleh Makaroni Keju Lestari berjalan efektif.

3. Tujuan program, dalam hal ini tujuan diadakannya pemasaran digital
melalui media sosial adalah untuk meningkatkan market share dari
Makaroni Keju Lestari sehingga berpengaruh terhadap mmeningkatnya
volume penjualan, maka akan meningkat pula omset penjualan yang
diperoleh. Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan oleh peneliti,
ditemukan hasil bahwa digtal marketing melalui media sosial terbukti
dapat meningkatkan omset penjualan dari Makaroni Keju Lestari.
Sehingga berdasarkan dari tujuan pprogram, digital marketing dinyatakan
efektif dalam meningkatkan omset penjualan.

4. Pemantauan program, dalam hal ini pemantauan dilakukan untuk
mengetahui adanya perubahan yang terjadi sebelum dan setelah program
diterapkan. Keefektivan dapat dilihat dari adanya perubahan yang terjadi
pada sesuatu yang menjadi tujuan mengapa program tersebut dilakukan.
Makaroni Keju Lestari melakukan pemantauan program guna melihat
seberapa efektif pemberlakukan pemasaran digital melalui media sosial
dengan melihat ada atau tidaknya perubahan terhadap omset penjualan
yang didapatkan.

Dari pemaparan di atas, diperoleh hasil bahwa digital marketing
melalui media sosial dapat dikatakan efektif untuk meningkatkan omset
penjualan Makaroni Keju Lestari. Sebagai bahan penguat argumentasi, berikut
adalah data omset penjualan Makaroni Keju Lestari sebelum dan setelah

penerapan digital marketing:
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No.| Bulan 2017 2018 2019
1. | Januari Rp. 5.000.000 | Rp. 15.000.000 | Rp. 15.000.000
2. |Februari | Rp. 10.000.000 | Rp.5.000.000 | Rp. 10.000.000
3. | Maret Rp. 10.000.000 | Rp. 10.000.000 | Rp. 10.000.000
4. | April Rp. 5.000.000 | Rp. 10.000.000 | Rp. 7.000.000
5. | Mei Rp. 10.000.000 | Rp. 20.000.000 | Rp. 5.000.000
6. | Juni Rp. 10.000.000 | Rp. 5.000.000 | Rp. 5.000.000
7. | Juli Rp. 3.000.000 | Rp. 5.000.000 | Rp. 5.000.000
8. | Agustus Rp. 10.000.000 | Rp. 10.000.000 | Rp. 4.000.000
9. | September | Rp.7.000.000 | Rp. 12.000.000 | Rp. 3.000.000
10. | Oktober Rp. 15.000.000 | Rp. 8.000.000 | Rp. 3.000.000
11. | November | Rp. 10.000.000 | Rp. 10.000.000 | Rp. 2.000.000
12. | Desember | Rp. 5.000.000 | Rp. 10.000.000 | Rp. 1.000.000

Sumber: Hasil Wawancara dengan pemilik UMKM Makaroni Keju Lestari
Tabel 4.4

Omset Penjualan Makaroni Keju Lestari 2020=2022

No. Bulan 2020 2021 2022

1. | Januari Rp. 5.000.000 Rp. 15.000.000 | Rp. 12.000.000
2. | Februari Rp. 10.000.000 | Rp. 10.000.000 | Rp. 10.000.000
3. | Maret Rp. 15.000.000 | Rp. 15.000.000 | Rp. 20.000.000
4. | April Rp. 10.000.000 | Rp. 10.000.000 | Rp. 18.000.000
5. | Mei Rp. 15.000.000 | Rp. 20.000.000 | Rp. 10.000.000
6. | Juni Rp. 10.000.000 | Rp. 10.000.000 | Rp. 15.000.000
7. | Juli Rp. 10.000.000 | Rp. 15.000.000 | Rp. 13.000.000
8. | Agustus Rp. 10.000.000 | Rp. 12.000.000 | Rp. 15.000.000
9. | September | Rp. 10.000.000 | Rp. 18.000.000 | Rp. 10.000.000
10. | Oktober Rp. 10.000.000 | Rp. 10.000.000 | Rp. 17.000.000
11. | November | Rp. 10.000.000 | Rp. 10.000.000 | Rp. 15.000.000
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12. | Desember | Rp. 25.000.000 | Rp. 15.000.000 | Rp. 25.000.000

Sumbe: Hasil Wawancara dengan Pemilik UMKM Makaroni Keju Lestari

Dari kedua tabel di atas, diketahui bahwa rata-rata omset penjualan
pada saat masih menggunakan pemasaran konvensional di rentang tahun 2017-
2019 adalah Rp. 96.000.000,00. Sedangkan di tahun 2020-2022 tahun saat
digital marketing mulai dijalankan rata-rata omset penjualannya mencapai Rp.
160.000.000,00. Hal ini menunjukkan bahwa terjadi peningkatan omset
pencualan yang cukup tinggi sejak diberlakukannya digital marketing pada
UMKM Makaroni Keju Lestari. Hal ini sejalan dengan pernyataan yang
disampaikan oleh Desi selaku pemilik UMKM Makaroni Keju Lestari. Beliau
mengatakan:

“Sejak menggunakan digital marketing terutama media sosial ini,
sekarang jadi mulai dilirik corporate, kami juga sudah menjadi binaan dari
berbagai Dinas dan BUMN mba. Saya sendiri mengamati kalau closing produk
kebanyakan berasal dari DM via Instagram. Walaupun tidak dipungkiri
loyalitas dari mitra kami juga masih memberikan dampak positif. Namun jika
dibuat persentase ya 70% closing produk dari digital marketingnya, sisanya
baru dari konvensional”.

Peningkatan omset penjualan yang terjadi pada UMKM Makaroni Keju
Lestari in, tidakmlepas pula dari pengaruh meluasnya market share dari
Makaroni Keju Lestari setelah adanya digital marketing melalui media sosial
ini. Hal tersebut ditandai dengan semakin bertambahnya mitra dagang dari
UMKM Makaroni Keju Lestari, seperti yang telah disampaikan sebelumnya,
bahwa Makaroni Keju Lestari telah mampu mendistribusikan produknya
hingga ke luar kota, khususnya Kota Semarang. Berdasarkan wawancara yang

dilakukan dengan pemilik usaha, beliau mengatakan:

“Mitra kami bertambah, bahkan sampai menembus Kota Semarang itu
va karena adanya digital marketing ini mbak. Orang-orang jadi pada kenal
produk kami. Terlebih kerjasama bersama influencer itu juga mendatangkat
minat masyarakat untuk tahu produk kami lebih lanjut”.

Di samping itu, outllet resmi yang dimiliki oleh Makaroni Keju Lestari

juga merupakan hasil dari meluasnya market share yang berakibat kepada

peningkatan permintaan pasar terhadap produk Makaroni Keju Lestari
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sehingga yang pada awalnya hanya memiliki satu outlef resmi saja yaitu outlet
Patriot, kini telah bertambah menjadi 5 outllet resmi yang tersebar diseluruh
Kabupaten Banyumas.

Hal tersebut menunjukkan bahwa melalui digital marketing yang
dilakukan dengan memanfaatkan media sosial, Makaroni Keju Lestari bukan
hanya dapat meningkatkan omset penjualan semata. Namun juga branding
produk yang baik, yang mengakibatkan meningkatnya volume penjualan
akibat dari meningkatnya market share yang terjadi pada UMKM Makaroni
Keju Lestari.

Maka, pemanfaatan digital marketing terkhusus pada media sosial
dianggap memiliki pengaruh positif yang dapat meningkatkan omset penjualan
suatu usaha. Makaroni Keju Lestari sebagai salah satu UMKM yang ada di
Kabupaten Banyumas telah membuktikan bahwa pemanfaatan media sosial
sebagai media pemasaran digital memberikan pengaruh yang positif terhadap

peningkatan omset penjualan.



BABYV
KESIMPULAN

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah
disampaikan pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan, bahwa
digital marketing yang dilakukan oleh UMKM Makaroni Keju Lestari sudah
cukup efektif dalam meningkatkan omset penjualan produknya. Dengan
memanfaatkan media sosial seperti Instagram dan Whatsapp sebagai media
pemasaran, closing produk Makaroni Keju Lestari sudah cukup tinggi.

Menggunakan strategi saluran media digital berupa online public relations dan

online partnerships dengan menggandeng influenser sebagai pihak ketiga

dalam upaya pemasaran produknya dapat dikatakan cukup berhasil. Hal
tersebut berdampak pada meluasnya market share dart UMKM Makaroni Keju

Lestari itu sendiri. Hingga saat ini, di samping rata-rata omset penjualan yang

tinggi setiap tahunnya, Makaroni Keju Lestari juga telah mendistribusikan

produknya hingga ke luar kota.
B. Saran
Berdasarkan pada penelitian yang telah dilakukan, maka peneliti dapat
memberikan beberapa saran dari hasil penelitian, di antaranya:

1. Bagi pemilik UMKM Makaroni Keju Lestari yang telah berhasil
memanfaatkan digital marketing untuk meningkatkan omset usahanya,
diharapkan agar lebih memaksimalkan lagi penggunaan media sosial
sebagai media pemasaran produknya agar omset penjualan yang sudah
baik akan semakin baik lagi. Terlebih pada penggunaan media sosial 7Tiktok
yang masih sangat minim dan terbatas.

2. Bagi pemerintah daerah, hasil penelitian ini menjadi masukan bagi
pemerintah daerah untuk lebih memperhatikan para pelaku UMKM di
daerahnya, terlebih dalam hal yang berkaitan dengan upaya
mempertahankan eksistensi usahanya. Dari penelitian yang telah

dilakukan oleh peneliti, digital marketing terbukti efektif dalam

63



64

meningkatkan omset penjualan, sehingga bagi pemerintah daerah
pengadaan himbauan berupa sosialisasi untuk meningkatkan kesadaran
teknologi digital terhadap para pelaku usaha, dirasa cukup penting untuk
dilakukan.

Bagi penelitian selanjutnya, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi
acuan bagi penelitian selanjutnya. Penelitian selanjutnya diharapkan
mampu membahas hal-hal yang belum terbahas pada penelitian ini, salah
satunya ada pengaruh dari digital marketing dilihat dari sudut pandang
konsumen. Penelitian selanjutnya diharapkan mampu menemukan celah
penelitian sehingga dapat menciptakan kebaruan bagi penelitian

selanjutnya yang akan meneliti dengan objek atau subjek yang sama.
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LAMPIRAN - LAMPIRAN

Lampiran I : Pedoman Wawancara

Pedoman Wawancara Pemilik UMKM Makaroni Keju Lestari

1.
2.
3.

10.
11.

Kapan UMKM Makaroni Keju Lestari didirikan?

Bagaimana sejarah berdirinya UMKM Makaroni Keju Lestari

Bagaimana pengelolaan usaha yang dilakukan terhadap Makaroni Keju
Lestari?

Kapan Makaroni Keju Lestari mulai sadar teknologi digital?

Bagaimana cara Makaroni Keju Lestari memaksimalkan upaya pemasaran
produk?

Manakah media sosial yang paling dominan digunakan dalam pemasaran
digital?

Bagaimana progres yang terjadi terhadap Makaroni Keju Lestari setelah
mengenal digital marketing?

Bagaimana perbandingan closing produk antara penjualan konvensional dan
digital?

Apa saja pencapaian yang telah diperoleh Makaroni Keju Lestari sejak
pertama berdiri hingga saat ini?

Apakah digital marketing efektif untuk meningkatkan omset penjualan?
Bagaimana perbandingan omset penjualan antara sebelum dan sesudah

menggunakan digital marketing?
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Lampiran II Hasil Wawancara
Transkip Hasil Wawancara Pemilik UMKM Makaroni Keju Lestari
Keterangan: Semua jawaban telah diolah secara langsung.

Narasumber : Desi Wijayanti

Usia 40 Tahun
Jabatan: Pemilik UMKM Makaroni Keju Lestari
Waktu : 20 Juli 2023

1. Kapan UMKM Makaroni Keju Lestari didirikan?
“Makaroni Keju Lestari ada sejak tahun 2012 mbak”

2. Bagaimana sejarah berdirinya UMKM Makaroni Keju Lestari
“Awalnya saya coba-coba saja mbak, buat untuk dimakan sendiri. Saya
tawarkan ke kerabat, sahabat, rekan kerja juga. Ehh, nggak tahu malah pada
suka. Akhirnya saya beranikan diri buat mulai produksi dan dijual. Itu pun
awalnya target pasar saya hanya kerabat, sahabat dan orang-orang terdekat
saja. Alhamdulillah sekali bisa berkembang sampai saat ini. Karena saya
bangun usaha ini sendiri, jadi agak tidak menyangka bisa sampai di titik ini.”

3. Bagaimana pengelolaan usaha yang dilakukan terhadap Makaroni Keju
Lestari?
“Usaha ini pada awalnya saya kelola sendiri mbak. Saya yang produksi, saya
yang mengemas, saya juga yang mikirin distribusinya. Semuanya serba
sendiri. Alhamdulillah sekarang sudah ada karyawan. Belum banyak sih, yang
tetap ada 5 orang ditambah 2 atau 3 orang yang tidak tetap. Sekarang saya
kelola bersama karyawan. Jadi sudah ada jobdesc masing-masing, saya
tinggal fokus ke pemasaran saja, sekalian ngurusin branding produk juga buat
memperluas market share produk. Untuk pelaksanaannya, nggak beda jauh
sama kebanyakan usaha sih. Seputar produksi sama distribusi. Kami juga ada
SOP mbak, semua bentuk perizinan juga saya upayakan, jadi produknya juga

dijamin aman.”
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Kapan Makaroni Keju Lestari mulai sadar teknologi digital?

“Telnologi digital ya, mungkin sejak tahun 2020 mbak. Sewaktu ada wabah
Covid-19 itu. Pas gempar-gemparnya PPKM, mau nggak mau harus pakai
metode online. Kalau nggak begitu, ya nggak bisa survive mbak”
Bagaimana cara Makaroni Keju Lestari memaksimalkan upaya pemasaran
produk?

“Pemasarn dilakukan dengan 2 cara mbak. Konvensional lewat outlet kami,
juga yang utama sebagai bentuk penyesuaian diri terhadap perkembangan
zaman, kami pakai digital marketing utamanya media sosial. Di media sosial
sendiri, kami juga pakai jasa endorse dari influencer. Artis-artis lokal mbak,
cari yang akrab di kalangan masyarakat sini. Salah satunya Susi Bintang
Pantura.”

Manakah media sosial yang paling dominan digunakan dalam pemasaran
digital?

“Untuk media sosial sebenarnya kami pakai beberapa mbak. Facebook,
Instagram, Tiktok, WhatsApp Business. Tapi, nggak semuanya punya
eksistensi yang sama mbak. Sejauh ini yang paling aktif dipakai itu
WhatsApp Business dan Instagram. Kalau Tiktok dan Facebook agak kurang.
Kalau WhatsApp jelas terpakai, soalnya kami transaksi biasanya lewat
WhatsApp. Instagram dipakai untuk promosi. Sejauh ini memang Instagram
yang paling banyak pengikutnya mbak. Soalnya saya urus sendiri. Jadi belum
kepegang kalau harus semua jalan, pasti keteteran. Dulu memang kami ada
content creator tapi dirasa ada hasilnya, malah jadi nggak efisien. Jadi saya
putuskan untuk sementara waktu dipegang sendiri dulu.”

Bagaimana progres yang terjadi terhadap Makaroni Keju Lestari setelah
mengenal digital marketing?

“Alhamdulillah setelah digital marketing mulai jalan, progresnya baik.
Market share juga meluas. Konsumen bertambah banyak, closing produk
meningkat, volume penjualan naik, omset ikut naik mbak. Juga kami

semaksimal mungkin berusaha buat memaksimalkan pemasaran online ini.
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10.

11.

Kami menggandeng influencer mengadakan perjanjian endorse. Barakallah,
hasilnya baik.

Bagaimana perbandingan closing produk antara penjualan konvensional dan
digital?

“Untuk perbandingan closing ya, sebetulnya kami punya beberapa outlet yang
alhamdulillah jalan semua, kami juga punya mitra-mitra yang loyal dan
pekerja keras. Dari sana juga banyak closing produk mbak. Tapi kalo
dibandingkan dengan media sosial, mungkin saya bisa katakan lebih banyak
closing produknya. Hampir setiap hari orderan masuk via Instagram. Jadi
saya rasa, jauh lebih banyak closing produk yang dilakukan via online mbak”
Apa saja pencapaian yang telah diperoleh Makaroni Keju Lestari sejak
pertama berdiri hingga saat ini?

“Pencapaian sampai saat ini ya, Alhamdulillah kami sudah punya 5 outlet
resmi sekarang. Kami punya belasan mitra juga, produk kami ada di
Alfamart, restorasi PT KAI, sudah mulai dilirik corporate juga mbak, kami
juga sudah menjadi mitra dari berbagai BUMN dan Dinas. Pada intinya
market share kami jadi meluas sih mbak. Terutama setelah adanya digital
marketing ini. Makin banyak orderan masuk, omset kami juga jadi naik”
Apakah digital marketing efektif untuk meningkatkan omset penjualan?
“Kalau dilihat dari perubahan yang terjadi, penerapan digital marketing ini,
sangat efektif diterapkan untuk usaha kami mbak. Bisa dilihat dari
penambahan outlet kami, mitra kami, dan utamanya omset penjualan kami”
Bagaimana perbandingan omset penjualan antara sebelum dan sesudah
menggunakan digital marketing?

“Perbandingan penjualan ya, kalau sebelum adanya digital marketing omset
kami masih dikisaran angka jutaan, dan beberapa kali menembus puluhan juta
setiap bulannya. Tapi setelah adanya digital marketing ini, omset kami setiap
bulannya sekarang ini pasti mencapai angka belasan sampai puluhan juta

mbak”
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Lampiran I1I
Dokumentasi Kegiatan Penelitian

Wawancara Bersama Ibu Desi Wijayanti, Pemilik UMKM Makaroni Keju Lestari

Foto Bersama Pemilik dan Karyawan Makaroni Keju Lestéri
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Lampiran IV

Endorse dan review pelanggan

©EG CRGEF ALY RERH

F
< Video
1

-

susi_ngapak_bp3

Saya udah cobain bu,asli beda
banget sama macaroni yg slama
. Q 7 m ini Saya cobasini tuh macaroni nya

rapuh,gurihh bangett,tapi gk bikin
9 tayangan eneg,sekalinya nyoba ketagihan
bangettt,banyak varian rsa nya
Jugasbeda banget deh pokognya dari
macaroni yg selama ini saya makan
Hari aja ini inyong di perjalanan sampai bawa cemilan ini tuh itu keras,bikin sakit gigistapi ini
loh saking enaknya & &2 tuh enak banget buat cemilan saat

ngerJjain tugas,santai,atau nonton
tv

susi_ngapak_bp3 Ne gaes..inyong rekomendasiin
cemilan sing lg hits..

Yukss cuzz di order di sini..

@makaronikejulestari Makasi J,
. . . aKa!
@makaronikejulestari !

Panyak varian rasanya jg loh..dan bsa buat oleh2 buat (O]

cancl crudarve un inuh deana

@ Testimoni 5 Oktober 2020 : Bunda Desy

Sayangku i - Hari ini 16.16

aku wis cobain makju yg dr temenku
yg dia kulakan dr smg

rasanya jauh sama punyamu

punya dia asin banget tp asin garam
sama susu putihnga krasa banget,
keknya kurangi keju d banyakin susu
ama garam

aku makannya ga kek makan makju
skali makan tau2 entong tinggal
setengah toples

td makan makjunya itu br beberapa
butir auto mandeg karna asin

pdhl harga Ibh mahal -

dia jual 35rb 1 Min order 100kg
! Original keju T3rb/kg
Rasa T8rb/kg

Walah
Brp gram hrg sgitu 4 . ‘
- Untuk order 50kg ke atas kami ada subsidi
ongkir 5% ka
u@® -

Produk boleh sama kualitas kami
tetapnol

Buat kalian yg serius mau bisnis
ga ada kata terlambat ya
sayaanq..yuk merapat
Pgn punya produk, reseller an,
dropship an..bisa bangeeett
T

B Dari ig kak
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Lampiran V

Surat Izin Riset Individual

KEMENTERIAN AGAMA REPUELIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
PROFESOR KAl HAJI SAIFUDDIN ZUHRI PURWOKERTO
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM

Jalan Jandaral Ahmad Yand Mo, 54 Punwckartc 53138
Tedp: 02B1-635504, Fax 0Z81-636553; Webshe: fobi. uinsal ac. @

Momor : 4151 n 1% FEBLIESPR.O00/Q/2023 Purmokerta, 21 September 2023
Lamp. :-
Hal : Permohopan Izip Rizet Indicidual

Eepada Yth.

Pemilik TIMEM Makaroni Eeju Lestari

i

Tatilarrang, Bamyumas

Assalamu alaikum Wr. Fh,

Dialam ranpka pengumpualan data guna penyusunan skripsi, maks ksmi mohon
Bapak/Ton berkanan memberilan izin riset (penelifian) kepads mahasisvaf kami:

1. Nama : Meilia Fomaeni

2 NIM : 1917201099

3. Semnester / Propram Studi : X f Ekonornd Syariah

4. Tabun Akademik D 2022F2023

5. Alamat : Desa Gentawangi BT 003 BW 003 Jatlawang,
Bamynomas

6. Tudul Skripei » Efsktivitas Digiral Muarkaring melaln Medis Sosial

dalam Meningkatksn Omset Panjualan {Smdi Fasus
pada UMEM Makaroni Keju Lestari)

Adapum observasi tarsebut akan dilaksanakan denzan ketenmam sebagzai berlut:

1. Obyek : Efektivitas Dhginal Maorkenng melabn Media Sosial
dalam Menzingiatlen Omset Panualan
2. Tempat' Lokasi - UMEM Maksaroni Feaju Lestan Jatilavang, Bamynmmas
3. Wakiu Penelitian : September s/d Oktober 2023
4. Metode Penslitian : Warrancara, Observasi, dan Diolnmmentasi
Demilrisn permobonan ind kami buat, atas izin dan perienan BapakThu kkami
ncapican terims kasih.

Wazsalamu ‘alaikum Wr. Fh.

LT -

feil aeln Hilyatin, 5.E., ML.S.I
19851112 201912 2 007

Tembusan ¥ih

1. Wakil Delkan I

1. Easabbag Alkademik

3. Ardp
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Lampiran VI

Surat Keterangan penelitian
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Lampiran VII
Daftar Riwayat Hidup
DAFTAR RIWAYAT HIDUP

A. ldentitas Diri

Nama : Meilia Komaeni

NIM : 1917201099

Tempat/Tanggal Lahir  : Lamongan, 23 Mei 2000

Nama Ayah : Teding Sutardi

Nama lbu : Sri Wiwin

Alamat : Desa Gentawangi RT 03, RW 03, Kec. Jatilawang,

Kab. Banyumas
B. Riwayat Pendidikan

1. Pendidikan Formal

a. SD : SDN 1 Tinggarwangi

b. SMP/MTs : SMPN 2 Jatilawang

c. SMA/SMK : SMAN 1 Jatilawang

d. Perguruan Tinggi : UIN Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto,

Tahun masuk 2019
2. Pendidikan Non Formal
a. Pondok Pesantren Manbaul Husna Purwokerto (2019-2020)
b. LKP Lakumas
C. Pengalaman Organisasi
1. HMJ Ekonomi Syariah 2020
2. Generasi Baru Indonesia (GenBI) 2022

Purwokerto, 11 Oktober 2023

)
///”&/

Meilia Komaeni
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Lampiran VIII
Sertifikat-Sertifikat

Sertifikat Aplikom

SERTIFIKAT

APLIKASI KOMPUTER

KEMENTERIAN AGAMA
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI PURWOKERTO

UPT TEKNOLOGI INFORMASI DAN PANGKALAN DATA

Alamat: JI. Jend. Ahmad Yani No. 40A Telp. 0281-635624 Website: www.isinpurwokerto.ac.id Purwokerto 53126 um PURWOKERTO

No. IN.17/UPT-TIPD/9097/1/2022

SKALA PENILAIAN

SKOR HURUF |ANGKA Diberikan Kepada:

86-100 A 4.0

81-85 A G MEILIA KOMAENI

76-80 B+ .3 NIM: 1917201099

71-75 B .0

65-70 B- 26 Tempat / Tgl. Lahir- Lamongan, 23 Mei 2000

Sebagai tanda yang bersangkutan telah menempuh dan LULUS Ujian Akhir Komputer
MATERI PENILAIAN pada Institut Agama Islam Negeri Purwokerto Program Microsoft Office® yang telah diselenggarakan
oleh UPT TIPD IAIN Purwokerto.

MATERI NILAI
Microsoft Word 81/A-
Microsoft Excel 81/A-
|Microsoft Power Point 81/A-

Dr. H. Fdjar Hardoyono. S.Si, M.Sc
NIP719801215 200501 1 003
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Sertifikat Pengembangan Bahasa Inggris

JAIN PURWOKERTO
MINISTRY OF RELIGIOUS AFFAIRS
INSTITUTE COLLEGE ON ISLAMIC STUDIES PURWOKERTO

LANGUAGE DEVELOPMENT UNIT

JI. Jend. A Yani No. 40A Purwokerto, Central Java Indonesia, wwwiainpurwokerto.acid

CERTIFICATE

Number: In. 17/UPT.Bhs/PP.003/14859/2021

This is to certify that :

Name : MEILIA KOMAENI
Date of Birth : LAMONGAN, May 23rd, 2000

Has taken English Proficiency Test of IAIN Purwokerto with paper-based test,
organized by Language Development Unit IAIN Purwokerto on December 2nd, 2018,
with obtained result as follows:

1. Listening Comprehension : 50
2. Structure and Written Expression 140
3. Reading Comprehension - 52
Obtained Score 1529

The English Proficiency Test was held in IAIN Purwokerto.

Purwokerto, October 6th, 2021
Head of Language Development Unit,

o Dr. Ade Ruswatie, M. Pd.
ValldationCode NIP: 198607042015032004

SIUB v.1.0 UPT BAHASA IAIN PURWOKERTO - pagei
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Sertifikat Pengembangan Bahasa Arab

IAIN PURWOKERTO
Ll 09380 35055
553023 TSl LSk Y Znalel
Ll Laxd 3 I

wwwiampurwokertoacid et - T cSa onV 550 1 sy A dem) N p Lt B

i)

T-f1/via24  /PP.A JUPT.Bhs /.l

EROR

S ke o

foee ple TY .G.;\:-,.-y\., : 53 o) sall

e Ja 54

0. : t)._.._ﬂ (..p

S Sl g g

£¢ . };Z.A.“ (‘.p
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W gl b A Lad st g Lyl 20 gt Tl e 5l 2zt B
ALY et

ST { R SR PYPPe
AN Tz dus Nt
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Jore=2 330 5 355 ValidationCoge
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SIUB v.1.0 UPT BAHASA IAIN PURWOKERTO - pageift
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Sertifikat BTA-PPI

A

| a—
IAIN PURWOKERTO

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI PURWOKERTO

UPT MA'HAD AL-JAMI'AH

JUJend. A Yani No. 404 Purwskeno, Jawa Tengah 53126, Telp 0281-635624, 628250 | www.Iaingrurwokerto, ac.id

SERTIFIKAT

Nomor: In.17/UPT.MAJ/15503/13/2020

Diberikan oleh UPT Ma'had Al-Jami'ah IAIN Purwokerio kepada:

NAMA : MEILIA KOMAENI
NIM : 1917201099

Sebagai tanda yang bersangkutan telah LULUS dalam Upian Kompetensi
Dasar Baca Tulis Al-Qur'an (BTA) dan Pengetahuan Pengamalan Ibadah
(PP1) dengan nilai sebagai berikut:

# Tes Tulis

£ Tarth

# Imla’

# Praktek

# Nilai Tahfidz

3333¢

SIMA v.1.0 UPT MA HAD AL-JAMI'AH IAIN PURWOKERTO - page1/1
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Sertifikat KKN

S P 0 i W A LBV

® | OLPPM 9

Sertifikat

Nomor Sertifikat - 0173/ _LPPMKKN.51/06/2023

Lembaga Penelitan dan Pengabdian kepada Masyarakat (LPPM)
Universitas Islam Negeri Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto menyatakan bahwa:
Nama Mahasiswa : MEILIA KOMAENI
NIM : 1917201099
Fakultas : Ekonomi & Bisnis Islam
Program Studi  : Ekonomi Syariah (ESY)

Telah mengikuti Kuliah Kerja Nyata (KKN) Angkatan ke-51 Tahun 2023,
dan dinyatakan LULUS dengan nilai A (93).
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Sertifikat PPL

KEMENTERIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI
PROFESOR KIAI HAJI SAIFUDDIN ZUHRI PURWOKERTO
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM

Jalan Jenderal Ahmad yani No. 54 Purwokerto 53126
Telp. 0281-635624, Fax. 0281-636533. Website. febi.uinsaizu ac.id
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