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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 outlet 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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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. 

It 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. KAI. 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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PEDOMAN TRANSLITERASI BAHASA ARAB-INDONESIA 

Transliterasi kata-kata yang dipakai dalam penelitian skripsi ini 

berpedoman pada Surat Keputusan Bersama antara Menteri Agama dan Menteri 

Pendidikan dan Kebudayaan RI Nomor: 158/1987 dan Nomor: 0543 b/U/1987. 

Konsonan Tunggal 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Alif tidak dilambangkan tidak dilambangkan ا

 ba' B Be ب

 Ta’ T Te ت

 ṡa ث
 

es (dengan titik di atas) 

 Jim J Je ج

 ḥa H ha (dengan garis di bawah) ح

 Kha’ Kh ka dan ha خ

 Dal D De د

 Żal Ż zet (dengan titik di atas) ر

 Ra’ R Er س

 Zai Z Zet ص

 Sin S Es س

 Syin Sy es dan ye ش

 ṣad S es (dengan garis di bawah) ص

 ḍ’ad D de (dengan garis di bawah) ض

 

 

 



 
 

x 

 

 Ta T te (dengan garis di bawah) ط

 ẓa Z zet (dengan garis di bawah) ظ

 ain ‘ koma terbalik ke atas‘ ع

 Gain G Ge ؽ

 Fa’ F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ن

 Lam L ‘el ي

 Mim M ‘em م

 Nun N ‘en ن

 Waw W W و

 Ha’ H Ha ه

 Hamzah „ Apostrof ء

 Ya' Y Ye ي

 

Konsonan Rangkap karena syaddah ditulis rangkap 

 Ditulis ‘iddah عد ة

 

Ta’marbutah di akhir kata bila dimatikan ditulis h 

 

 Ditulis Jizyah جزية Ditulis Hikmah حكمة 

 

(Ketentuan ini tidak dapat diperlakukan pada kata-kata Arab yang sudah 

terserap ke dalam Bahasa Indonesia, seperti zakat, shalat dan sebagainya, kecuali 

bila dikehendaki lafal aslinya). 
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a. Bila diikuti dengan kata sandang “al” serta bacaan kedua itu terpisah, 

maka ditulis dengan h. 

  
الأولياء مةكرا  

 

Ditulis Karâmah al-auliyâ’ 

b. Bila ta‟marbutah hidup atau dengan harakat, fathah atau kasrah atau 

dammah ditulis dengan t 

 Ditulis Zakât al-fitr زكاة الفطر 

  Vokal pendek 

  َ Fathah ditulis A 

  َ Kasrah ditulis I 

  َ  Dammah ditulis U 

 

  Vokal Panjang 

1. Fathah + alif ditulis A 

 ditulis Jâhiliyah جاهلية  

2. Fathah + ya‟ mati ditulis A 

 ditulis Tansa تنسى  

3. Kasrah + ya‟ mati ditulis I 

 ditulis Karîm كريم 

4. Dammah + wawu 

mati 

ditulis U 

 Ditulis Furûd فروض  

 

  Vokal rangkap 

1. Fathah + ya‟ mati Ditulis Ai 

    

 Ditulis Bainakum بينكم  

2. Fathah + wawu mati Ditulis Au 

 Ditulis Qaul قول  
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Vokal pendek yang berurutan dalam satu kata dipisahkan apostrof 

 Ditulis a‟antum أأنتم

 Ditulis u‟iddat أعدت

            

           Kata sandang alif + lam 

a. Bila diikuti huruf qomariyyah 

 Ditulis Al-qiyâs القياس 

b. Bila diikuti huruf syamsiyyah ditulis dengan menggunakan harus 

syamsiyyah yang mengikutinya, serta menggunakan huruf I (el)-nya. 

 Ditulis As-samâ السماء

Penulisan kata-kata dalam rangkaian kalimat 

Ditulis menurut bunyi atau pengucapannya. 

 Ditulis Zawi al-furûd ذوي الفروض 
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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 
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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 Tiktok 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. 
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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 
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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: 
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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. Mei 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). 

B. 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 
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program, atau tugas) dalam suatu organisasi atau sejenisnya tanpa tekanan 

atau ketegangan antar pelaksanaannya. 

2. Digital Marketing 

Digital marketing adalah salah satu media yang sekarang ini 

sedang trend 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). 

3. 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. 

4. 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. 
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5. 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). 

6. 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 

1. 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. 
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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 
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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 

Azzahra, Elisa Teguh 

Prasetyani, Diaz Fajar Ilyasa 

Fatkhur (2021), Jurnal Riptek, 

“Strategi Digital Marketing 

untuk Peningkatan Penjualan 

Jajan Tradisional UMKM di 

Kelurahan Mlatibaru 

Semarang”. 

Persamaannya 

terletak pada 

penggunaan 

metode 

penelitian yaitu 

metode deskriptif 

kualitatif serta 

objek 

penelitiannya 

yaitu digital 

marketing. 

Perbedaannya 

terletak pada 

subjek penelitian 

yang digunakan. 

2. Jasri, Nadia Arfan, 

Hasanuddin, Hurriah Ali 

hasan (2022), Iltizam Journal 

of Shariah Economic 

Research, “Penerapan Digital 

Marketing dalam Upaya 

Peningkatan Pendapatan 

Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah”. 

Persamaannya 

terletak pada 

objek penelitian 

yaitu digital 

marketing. 

Perbedaannya 

terletak pada 

metode 

penelitian dan 

subjek penelitian 

yang digunakan. 

3. Dwi Septi Haryani, Selvi 

Fauzar (2021), Jurnal 

Manajerial dan Bisnis 

Persamaannya 

terletak pada 

fokus penelitian 

Perbedaannya 

terletak pada 

metode 
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Tanjungpinang, “Efektivitas 

Media Sosial Instagram 

sebagai Media Promosi pada 

UMKM Chacha Flowers”. 

yang berkaitan 

dengan media 

sosial. 

penelitian dan 

subjek peneitian 

yang digunakan. 

4. Sunu Jatmika, Tria Aprilianto, 

Broto Poernomo Tri Prasetyo 

(2017), Jurnal Seminar 

Nasional Sistem Informasi, 

“E-Marketing dengan Media 

Jejaring Sosial untuk 

Peningkatan Omset 

Penjualan”. 

Persamaannya 

terletak pada 

metode 

penelitian yang 

digunakan yaitu 

metode kualitatif 

dan fokus 

penelitian yaitu 

media sosial. 

Perbedaannya 

terletak pada 

subjek penelitian 

yang digunakan. 

5. Dimas Sasongko, Intan 

Rahma Putri, Vivi Nur 

Alfiani, Sasqia Dyah Qiranti, 

Riski Sinta Sari, Pramania 

Elka Allafa (2020), Jurnal 

Ilmiah Pangabdhi, “Digital 

Marketing sebagai Strategi 

Pemasaran UMKM Makaroni 

Bajak Laut Kabupaten 

Temanggungi”. 

Persamaannya 

terletak pada 

objek penelitian 

yaitu digital 

marketing. 

Perbedaannya 

terletak pada 

subjek penelitian 

yang digunakan. 

6. Andina Dwijayanti, Rita 

Komalasari, Budi Harto, Puji 

Pramesti, M. Wildan Alfaridzi 

(2023), Jurnal IKRATH-

ABDIMAS, “Efektivitas 

Penggunaan Media Sosial 

sebagai Sarana Promosi dan 

Persamaannya 

terletak pada 

metode 

penelitian yang 

digunakan yaitu 

kualitatif dan 

fokus penelitian 

Perbedaannya 

terletak pada 

subjek penelitian 

yang digunakan. 
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Pemasaran pada UMKM 

Sablon Anggi Screen di Era 

Digital” 

yaitu media 

sosial. 

Sumber Data Sekunder 

F. 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 Lestari). 

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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BAB II 

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. 

2. 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. 

b. Pendekatan yang berorientasi pada tujuan (goal oriented approach), 

dalam pendekatan ini tujuan program digunakan sebagai kriteria 

dalam menentukan keberhasilan. 

c. Pendekatan yang yang berfokus pada keputusan (the decision focused 

approach), pendekatan ini menyebutkan bahwa untuk pengelolaan 

program dalam menjalankan tugasnya diperlukan informasi yang 

sistematik. 

d. Pendekatan yang berorientasi pada pemakai (the user oriented 

approach), penekanan pada perluasan pemakaian informasi melalui 

masalah utilitas evaluasi. 

e. 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. 

b. 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. 

b. System, mengukur aksesibilitas yang dibutuhkan, menjaga diri sendiri 

dalam organisasi dan efektif melakukan kerjasama dengan lingkungan 

luar. 

c. Strategic constituensis, yakni mengukur tingkat kepuasan dari 

konstituante untuk mempertahankan eksistensinya. 

d. 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. 
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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) 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. 

2) 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. 
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2) 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. 

c. Proses Internal, diukur dengan: 

1) 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. 

2) 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. 

3) 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). 

2. 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: 

م بٱِلۡبٰـَطِلِ إِلَّآ أَن تَكُونَ تِِٰـَرَةً عَن تَـراَض ٍ۬   ُُ لوُٓاْ أمَۡوَ ٲلَكُم بَيَۡ ڪ ُُ  ڪ
ۡ
 يـَأٰٓيَّـُهَا ٱلاذِينَ ءَامَنُواْ لََّ تَ

ا    مِ نكُمۡ ۚ  وَلََّ تَـقۡتُـلُوٓاْ أنَفُسَكُمۡ ۚ  إِنا ٱللَّاَ كَانَ بِكُمۡ رَحِيمًٍ۬

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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لوُنَ  ٱلر بَِـوٰاْ  لََّ  يَـقُومُونَ  إِلَّا   كَمَا  يَـقُومُ  ٱلاذِى  يَـتَخَباطهُُ  ٱلشايۡطٰـَنُ  مِنَ  ٱلۡمَس ِ ۚ   ُُ  ڪ
ۡ
 ٱلاذِينَ  يَ

  مِ ن
ٍ۬
اَ  ٱلۡبـَيۡعُ   مِثۡلُ  ٱلر بَِـوٰاْ     وَأَحَلا  ٱللَّاُ   ٱلۡبـَيۡعَ  وَحَرامَ   ٱلر بَِـوٰاْ  ۚ  فَمَن  جَاءَٓهُ   ۥ مَوۡعِظَة  مُۡ  قاَلوُٓاْ   إِنَّا  ذَ ٲلِكَ  بِِنَّا

ا خَـلِٰدُونَ  َُ كَ   أَصۡحَٰـبُ   ٱلناارِ     هُمۡ  فِ ه   رابِ هِۦ فٱَنتـَهَىٰ  فَـلَهُ   ۥ مَا  سَلَفَ  وَأمَۡرهُُ  ۥۤ  إِلَ  ٱللَّاِ     وَمَنۡ  عَادَ  فَأوُْلـَٮِٰٕٓ

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-

Baqarah; 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). 

3. 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. Me lnurut Ridwan Sanjaya dan Jo lsua Tarigan (2013), digital 

markelting melrupakan kelgiatan pelmasaran yang me lncakup branding 
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(pelngelnalan melrelk) delngan me lmanfaatkan belrbagai me ldia belrbasis welb 

selpelrti; blolg, welbsitel, elmail, meldia solsial dan lain selbagainya. 

Pelngelrtian lain digital markelting disampaikan o llelh Cheln-Ling dan 

Liel dalam Jolurnal olf Amelrican Acadelmy olf Businelss yang dikutip ollelh 

Jatmika elt al., (2017). Bahwa el-markelting atau biasa diselbut digital 

markelting melrupakan prolsels pelmasaran prolduk dan layanan ke lpada 

pellanggan delngan melnggunakan meldia welb. Prolmolsi, iklan dan transaksi 

selrta pelmbayaran bisa dilakukan me llalui halaman welb. Pelndapat selrupa 

disampaikan o llelh Ell-Golhari dalam Jatmika e lt al., (2017), digital 

markelting bisa dipandang selbagai selbuah filolsolfi baru dan praktik bisnis 

moldelrn yang telrlibat delngan pelmasaran barang, jasa, dan info lrmasi 

mellalui inte lrnelt. 

4. Kelunggulan Digital Markelting 

Helstantol dalam bukunya yang belrjudul Stratelgi Pelmasaran Digital 

Markelting melnyelbutkan belbelrapa kelunggulan digital markelting 

(Baharuddin, 2018), di antaranya: 

a. Intelrnelt melnjadi salah satu pusat olnlinel digital markelting dan meldia 

pelmasaran yang sangat kuat, te lrjangkau selrta elfelktif untuk 

melndapatkan umpan balik delngan prolsels intelraksi yang le lbih mudah 

b. Intelrnelt bisa digunakan untuk me lngirim pelsan dan juga untuk 

melnyelbarluaskan kolnteln dan iklan. O llelh selbab itu, inte lrnelt dikatakan 

selbagai kolmbinasi dari push and pull telknollolgi untuk me llaksanakan 

kampanyel pelmasaran. 

c. Delngan meldia digital olnlinel, melmbelri kelmungkinan kelpada 

olrganisasi bisnis untuk dapat me llihat selcara langsung kampanye l 

pelmasaran belkelrja. 

d. Digital markelting dapat didistribusikan pada tingkat yang le lbih celpat 

dan jangkauan yang lelbih luas dari ko lmunikasi pelmasaran tradisio lnal. 

e. Meldia digital melmungkinkan ko lnsumeln untuk melnjellajahi infolrmasi 

melndalam yang dibutuhkan guna me lmbuat kelputusan selbelum 

mellakukan pelmbellian. Se llain itu, kolnsumeln dapat me llakukan 
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intelraksi selcara celpat delngan pelnjual belrkaitan de lngan prolduk yang 

ditawarkan. 

f. Digital markelting tidak hanya selbatas iklan saja, te ltapi juga melncakup 

banyak aspelk digital lainnya. Se lbab yang telrjadi se llama ini, iklan 

dianggap kurang elfelktif dikarelnakan masih banyak o lrang yang tidak 

melmpelrcayai iklan karelna dianggap tidak selpelnuhnya kreldibell. 

5. Strate lgi Digital Markelting 

Telrdapat belbelrapa langkah se ldelrhana telrkait strate lgi pelmasaran 

dalam digital markelting yang elfelktif dalam melmbangun kelsadaran digital 

dan me lningkatkan kelsadaran me lrelk (Baharuddin, 2018). Adapun stratelgi 

pelmasarannya, yaitu: 

a. Pahami Targelt Pasar, siapa, dimana selrta karaktelristik dari pelrsolnal 

yang akan melnjadi targelt pasar (kolnsumeln) dari prolduk yang akan 

dipasarkan. 

b. Analisa Pelsaing, mellakukan pelnellitian telrhadap pelsaing untuk 

mellihat bagaimana pelsaing me lnggunakan aliran pe lmasaran digital 

dalam melnjangkau kolnsumeln. 

c. Priolritaskan Taktik dan Saluran Digital, dari se lkian banyak saluran 

meldia digital, telntukan saluran yang co lcolk untuk digunakan. 

d. Melmaksimalkan Po ltelnsi Saluran, belrbagai aliran digital akan dirasa 

belnar dan baik untuk bisnis te lrgantung pada tujuan bisnis agar dapat 

melmaksimalkan poltelnsi saluran digital yang ada. 

e. Melngukur Hasil, melmbuat indikato lr kinelrja yang dapat diukur. 

Misalnya delngan melningkatkan pelnjualan olnlinel selbelsar 30% dari 

selbellumnya. 

f. Analisa Elfelktivitas, digunakan untuk me lnguji apakah kampanye l 

pelmasaran elfelktif delngan me llakukan pellacakan di Gololglel Analiyst 

dan matriks lainnya dalam hal ini adalah meldia so lsial. 
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6. Saluran Meldia Digital 

Melnurut Chaffely dkk dalam Jasri e lt al., (2022) te lrdapat elnam 

saluran utama dari saluran me ldia digital, yaitu: 

a. SElM (Selarch Elnginel Markelting), untuk melmbantu pelngunjung 

melnelmukan welbsitel yang melmasarkan suatu pro lduk, dipelrlukan 

pelnggunaan iklan olnlinel pada halaman melsin pelncari. 

b. Olnlinel Public Rellatio lns, melmaksimalkan melntio ln dan intelraksi 

polsitif delngan brand, prolduk, atau welbsitel pelrusahaan me lnggunakan 

situs pihak keltiga selpelrti meldia so lsial atau blo lg yang diaksels targelt 

audielns pelrusahaan. 

c. Olnlinel Partnelrships, melngadakan pelrjanjian jangka panjang untuk 

melmprolmolsikan layanan olnlinel pelrusahaan di situs welb pihak keltiga 

atau mellalui ko lmunikasi elmail. 

d. Intelractivel Advelrtising, pelnggunaan iklan olnlinel selpelrti spanduk 

(bannelr), dan iklan multime ldia untuk melncapai kelsadaran melrelk 

(brand awarelnelss) dan me lndolrolng clickthrolugh (mellalui klik dari 

audielns) kel situs targelt. 

e. Olpt-in Elmail Markelting, pelnggunaan daftar inte lrnal untuk aktivasi 

dan reltelnsi pellanggan. 

f. Solcial Meldia Markelting, pelmasaran meldia so lsial adalah kate lgolri 

pelnting  dari pelmasaran digital yang mellibatkan ko lmunikasi delngan 

pellanggan di situs welb pelrusahaan atau di me ldia so lsial selpelrti 

Facelbololk, Twittelr, Instagram, atau situs welb lainnya. 

7. Dimelnsi Digital Markelting 

Melnurut Salim yang dikutip ollelh M. Rafinda Dzulkarnain (2020), 

telrdapat tiga dime lnsi yang digunakan untuk melngukur digital markelting, 

di antaranya: 

a. Accelssibility 

Akselsibilitas belrkelnaan delngan kelmudahan dalam me lncari 

welbsitel di selarch elnginel. Di samping itu, be lrmain welbsitel  dapat 

delngan mudah diaksels o llelh pupblik tanpa adanya batasan waktu. 



25 

 

 
 

b. Accuracy 

Istilah akurasi bisa diartikan se lbagai to llak ukur standar, yang 

mana ukuran standar te lrselbut tidak melngandung kelraguan, sama 

maksudnya yang disampaikan selcara akurat. 

c. Currelncy 

Keltelpatan waktu adalah salah satu fakto lr pelnting dalam 

melnyajikan infolrmasi yang rellelvan. Karaktelristik info lrmasi yang 

rellelvan harus melmiliki nilai preldiktif dan telpat waktu. 

C. Media Sosial 

1. Delfinisi Meldia Solsial 

Meldia so lsial melnurut Van Dijk dalam Afifatus Sho llihah (2018), 

melrupakan platfo lrm meldia yang belrfolkus pada elksiste lnsi pelngguna dan 

melmbelri fasilitas kelpada me lrelka dalam belntuk aktivitas dan ko llabolrasi. 

Meldia so lsial dapat dikatakan se lbagai meldium olnlinel yang melnguatkan 

hubungan antar pelngguna selkaligus selbagai ikatan o lnlinel. Meldia so lsial 

melrupakan me ldia yang dibuat untuk me lmudahkan intelraksi so lsial yang 

belrsifat sua arah. Me ldia solsial belrbasis intelrnelt dapat me lngubah polla 

pelnyelbrangan infolrmasi yang selbellumnya hanya satu, ke l banyak audielns 

(Dzulkarnain, 2020). 

Pelngelrtian lain dari me ldia so lsial disampaikan o llelh Kaplan dan 

Haelnlelin dalam M. Rafinda Dzulkarnain (2020) yang me lnyelbutkan bahwa 

meldia so lsial adalah selkellolmpo lk aplikasi belrbasis inte lrnelt yang dibangun 

belrdasarkan ke lrangka fikir, ide lollolgi, dan telknollolgi. Meldium ini mampu 

melnghubungkan individu de lngan individu untuk saling sharing dan 

belrkumpul selcara olnlinel. 

2. Karaktelristik Meldia So lsial 

Melnurut Nasrullah dalam Afifatus Sho llihah (2018), me ldia so lsial 

selbagai salah satu platfo lrm digital melmiliki belbelrapa karakte lristik, yaitu: 

a. Jaringan (Neltwolrk) antar Pelngguna 

Meldia so lsial dibangun dari struktur so lsial yang te lrbelntuk di 

dalam jaringan intelrnelt. Karaktelr dari meldia so lsial adalah melmbelntuk 
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jaringan di antara pelnggunanya. Jaringan yang te lrbelntuk dari antar 

pelngguna ini, pada akhirnya me lmbelntuk kolmunitas yang selcara sadar 

ataupun tidak dapat me lmunculkan nilai yang ada di masyarakat 

selbagaimana ciri masyarakat so lsial. 

b. Infolrmasi (Infolrmatio ln) 

Infolrmasi melnjadi elntitas yang cukup vital dari me ldia so lsial. 

Karaktelr infolrmasi di me ldia so lsial dapat dilihat dari dua se lgi. 

Pelrtama,  meldia so lsial selbagai meldium yang be lkelrja belrdasarkan 

infolrmasi. Dari sudut pandang institusi, me ldia so lsial dibangun 

belrdasarkan infolrmasi yang diko ldelkan (elncolding) yang sellanjutnya 

didistribusikan mellalui belrbagai pelrangkat hingga dapat diakse ls ollelh 

pelngguna (delcolding). Seldangkan dari sudut pandang pe lngguna, 

infolrmasi melnjadi dasar pe lngguna untuk saling be lrintelraksi dan 

melmbelntuk kolmunitas. Keldua, infolrmasi melnjadi ko lmolditas yang 

ada di meldia solsial. Seltiap o lrang yang ingin masuk dan belrgabung kel 

meldia so lsial pelrlu melnyelrtakan infolrmasi pribadinya te lrlelpas data 

telrselbut asli atau tidak. Hal ini dilakukan agar bisa melmiliki akun dan 

aksels. 

c. Arsip (Archivel) 

Bagi pelngguna meldia solsial, arsip melrupakan selbuah karaktelr 

yang melnjellaskan bahwa info lrmasi tellah telrsimpan se lrta bisa diaksels 

kapanpun mellalui pelrangkat manapun. Kelhadiran me ldia so lsial 

melmbelrikan aksels yang luar biasa te lrhadap pelnyimpanan. Pe lngguna 

tidak hanya selbatas melmprolduksi dan melngko lnsumsi infolrmasi, 

mellainkan juga infolrmasi te llah melnjadi bagian dari do lkumeln yang 

telrsimpan. 

d. Intelraksi (Intelractivity) 

Karaktelr dasar dari me ldia so lsial adalah te lrbelntuknya jaringan 

antar pelngguna. Jaringan ini tidak hanya selbatas melmpelrluas 

hubungan pelrtelmanan atau pe lngikut selmata, mellainkan juga harus 

dibangun delngan intelraksi antar pe lngguna telrselbut. Seldelrhananya, 
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intelraksi yang telrjadi di me ldia so lsial minimal be lrbelntuk saling 

melngolmelntari. 

e. Simulasi (Simulatioln) 

Solsial intelraksi pada me ldia so lsial melmbelri gambaran atas 

relalitas, namun yang te lrjadi adalah simulasi yang be lrbelda. Selbagai 

colnto lh, di meldia so lsial idelntitas dapat belrubah-ubah. Pelrangkat di 

meldia so lsial melmungkinkan siapapun untuk me lnjadi apapaun, 

bahkan bisa melnjadi pelngguna yang belrbelda delngan relalitanya, 

selpelrti pelrbeldaan jelnis kellamin, hubungan pelrkawinan, sampai pada 

foltol prolfil. 

f. Kolnteln ollelh Pelngguna (Uselr Gelnelrelteld Colntelnt) 

Karaktelristik me ldia so lsial lainnya adalah ko lnteln ollelh 

pelngguna atau lelbih po lpulelr diselbut uselr gelnelrate ld colntelnt (UGD). 

Ini melnunjukkan bahwa ko lnteln dalam meldia so lsial selpelnuhnya 

melrupakan milik dan atas ko lntribusi dari pelnggunanya. 

g. Pelnyelbaran (Shareling) 

Pelnyelbaran (sharing) adalah karaktelr lain dari me ldia so lsial. 

Praktik ini me lrupakan ciri khas dari me ldia so lsial yang me lnunjukkan 

bahwa khalayak umum aktif melnyelbarkan ko lnteln selkaligus 

melngelmbangkannya. Tujuan dari pe lngelmbangan ini adalah agar 

kolnteln yang ada bisa me lndapatkan selpelrti kolmelntar yang bukan 

selkeldar olpini, namun juga data atau fakta telrbaru. 

3. Katelgolri Meldia So lsial 

Melnurut Chaffely dalam M. Rafinda Dzulkarnain (2020), te lrdapat 

elnam katelgolri yang telrbagi di dalam me ldia solsial, di antaranya: 

a. Solcial Neltwolrking, jeljaring so lsial yang melnelkankan pelmbuatan 

kolnteln yang selsuai delngan aspirasi pellanggan. Se lbagai colnto lh 

Facelbololk dan Twittelr diselbut pelnting untuk audie lns. Seldangkanbagi 

para pellaku bisnis, LinkeldIn adalah meldia so lsial yang telpat. 
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b. Solcial Knolwleldgel, pelngeltahuan so lsial, dalam hal ini yang dimaksud 

adalah jeljaring so lsial belrbasis info lrmasi selpelrti Yaho lol Answelrs, ruang 

antara pelmasar dan audie lns untuk melmelcahkan masalah dan untuk 

melnunjukkan bagaimana se lbuah prolduk tellah belrmanfaat. 

c. Solcial Sharing, situs bo lolkmark solsial selpelrti Pinte lrelst yang dapat 

digunakan untuk melncari ko lnteln melnarik di suatu kate lgolri.  

d. Solcial Nelws, Twittelr melrupakan colnto lh yang paling polpulelr untuk 

belrbagi belrita karelna kelcelpatan cuitannya dapat dipublikasikan dalam 

hitungan deltik.  

e. Solcial Strelaming, situs me ldia so lsial yang bisa me lngirim data selcara 

telrus-melnelrus (strelam) dan relal-timel selpelrti YoluTubel. 

f. Colmpany Uselr Gelnelrateld Co lntelnt and Co lmmunity, ini melrupakan 

ruang so lsial pelrusahaan yang dapat diinte lgrasikan ke l dalam kolnteln 

prolduk, kolmunitas, dukungan pellanggan atau blo lg yang belrisi ulasan 

dari pelngguna. 

D. Omset Penjualan 

1. Pelngelrtian Olmselt Pelnjualan 

Kata olmselt belrmakna jumlah, se ldangkan pelnjualan adalah 

kelgiatan melnjual barang delngan tujuan melmpelrollelh keluntungan. Melnurut 

Winardi dikutip dari Jatmika e lt al., (2017), pelnjualan adalah pro lsels 

prolduseln melmastikan bahwa ia me lmelnuhi kelbutuhan dan ke linginan 

kolnsumeln untuk melncapai kelselpakatan dan manfaat bagi ke lduanya yang 

belrkellanjutan dan melnguntungkan. Swastha dalam Jatmika elt al., (2017) 

melmpelrkelnalkan o lmselt pelnjualan selbagai agrelgasi dari kelgiatan 

pelnjualan suatu prolduk, barang dan jasa yang dihitung se lcara kelselluruhan 

sellama pelrioldel waktu telrtelntu. 

Dari delfinisi di atas, dapat disimpulkan bahwa o lmselt pelnjualan 

melrupakan jumlah ke lselluruhan pelnjualan suatu barang atau jasa dalam 

kurun waktu te lrtelntu yang dihitung belrdasarkan jumlah uang yang 

didapatkan. O lmselt pelnjualan belrbanding lurus delngan vo llumel pelnjualan. 

Vollumel pelnjualan melningkat, o lmselt pelnjualan juga me lningkat. 
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Pelndapatan akan me lningkat jika dise lrtai delngan aktivitas pe lnjualan yang 

elfelktif (Jubae ldah & Delstiana, 2016). Se lolrang pelngellolla usaha dituntut 

untuk me lningkatkan olmselt pelnjualan, hal ini dipe lrlukan selbagai 

kelmampuan me lngellolla moldal telrutama mo ldal kelrja agar kelgiatan 

olpelrasio lnal pelrusahaan dapat telrjamin kelbelrlangsungannya. 

2. Indikato lr Olmselt Pelnjualan 

a. Harga: Melnurut William J. Stantoln dalam Sandi Kurniawan (2018), 

harga melrupakan jumlah uang yang digunakan untuk me lmpelrollelh 

belbelrapa ko lmbinasi se lbuah pro lduk dan pe llayanan yang 

melnyelrtainya. 

b. Prolmolsi & Branding: Melnurut Saladin dalam Sandi Kurniawan 

(2018), prolmolsi adalah suatu ko lmunikasi dan info lrmasi antara pelnjual 

dan pelmbelli yang belrtujuan untuk me lrubah sikap dan tingkah laku 

pelmbelli. Branding adalah salah satu e llelmeln pelnting yang pelrlu 

dijadikan pelrtimbangan keltika melrelncanakan strate lgi pelmasaran 

suatu prolduk. 

c. Kualitas Prolduk: Prolduk melrupakan selkumpulan atribut fisik nyata 

yang telrkait dalam selbuah belntuk yang dapat dide lfinisikan. Koltlelr 

dalam Sandi Kurniawan (2018) me lnyelbutkan bahwa kualitas adalah 

selbuah kolndisi dinamis yang me lmiliki hubungan delngan prolduk, jasa, 

manusia, prolsels selrta lingkungan yang me lmelnuhi atau mellelbihi 

harapan. Koltlelr juga belrpelndapat bahwa kualitas pro lduk melrupakan 

salah satu sarana polsitio lning utama pasar. 

d. Pellayanan (Selrvicel): Pellayanan me lrupakan aktivitas pe lmbelrian jasa 

dari satu pihak kel pihak lainnya. Pe llayanan yang baik adalah 

pellayanan yang dilakukan se lcara ramah tamah, adil, ce lpat, telpat, dan 

belreltika selhingga dapat melmbelrikan kelpuasan telrhadap pelnelrimanya. 

e. Pelsaing: Melnurut Kamus Be lsar Bahasa Indo lnelsia pelrsaingan 

melrupakan suatu pelrgelrakan yang dilakukan o llelh selselolrang atau 

selkellolmpo lk olrang untuk me lndapatkan kelmelnangan. Pe lrsaingan juga 

melrupakan kelnyataan hidup dalam dunia bisnis. Sifat, be lntuk dan 
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intelnsitas pelrsaingan yang te lrjadi dan cara yang dite lmpuh ollelh para 

pelngambil kelputusan untuk me lnghadapi yang do lminan 

melmpelngaruhi tingkat keluntungan suatu pelrusahaan. 

3. Fakto lr-fakto lr yang Melmpelngaruhi Pelndapatan (Olmse lt Pelnjualan) 

Melnurut Swastha (2002),  te lrdapat belbelrapa fakto lr yang dapat 

melmpelngaruhi pelndapatan atau o lmselt pelnjualan, di antaranya: 

a. Kolndisi dan Kelmampuan Peldagang, transaksi jual be lli mellibatkan 

dua pihak. Peldagang harus me lmiliki kelmampuan untuk me lyakinkan 

pelmbelli agar dapat me lncapai sasaran pe lnjualan yang diinginkan dan 

melndapat pelndapatan yang diharapkan. 

b. Kolndisi Pasar, ini me lliputi baik tidaknya ke ladaan pasar, je lnis pasar 

yang digunakan, kellolmpo lk pelmbelli, frelkuelnsi pe lmbelli selrta sellelra 

pelmbelli. 

c. Moldal, seltiap usaha me lmbutuhkan mo ldal untuk o lpelrasio lnal usaha 

yang belrtujuan untuk melraih keluntungan yang maksimal. 

d. Kolndisi Olrganisasi Pelrusahaan, selmakin belsar pe lrusahaan akan 

melmiliki bagian pelnjualan yang se lmakin ko lmplelks untuk 

melmpelrollelh keluntungan yang selmakin belsar. 

e. Fakto lr lain, salah satu fakto lr lain yang me lmpelngaruhi usaha yaitu 

pelriklanan dan kelmasan prolduk. 
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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 (life 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. 

E. 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. 
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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. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Gambaran Umum UMKM Makaroni Keju Lestari 

Kabupateln Banyumas adalah salah satu kabupate ln yang telrleltak di 

bagian barat dari Pro lvinsi Jawa Telngah. Melnjadi kabupate ln yang idelntik 

delngan Bahasa Ngapak nya, Banyumas juga te lrkelnal karelna kelragaman wisata 

dan kulinelrnya. Kelindahan Baturradeln yang melnjadi daya tarik te lrselndiri 

melmbuat Banyumas me lnjadi salah satu kabupate ln yang dipe lnuhi ollelh hilir 

mudik wisatawan. Icoln kulinelr selpelrti Melndolan dan Gelthuk Golrelng juga 

mellelngkapi daftar delstinasi yang kelrap kali melnjadi alasan me lngapa 

Banyumas ramai de lngan mo lbilitas wisatanya. Hal te lrselbut, melmbuat pelluang 

usaha di Kabupate ln Banyumas telrbilang cukup luas dan mudah. 

Kabupateln Banyumas me lrupakan kabupateln delngan jumlah pe llaku 

UMKM te lrbanyak kel-5 sel Prolvinsi Jawa Telngah yaitu me lncapai 8.555 pellaku 

usaha. Hal ini me lmbuktikan bahwa Kabupate ln Banyumas me lrupakan lo lkasi 

yang strate lgis bagi para pellaku usaha. Melnjadi kabupate ln delngan mayolritas 

pelnduduk belrwirausaha, UMKM di Kabupate ln Banyumas te lrbagi kel dalam 

belrbagai selkto lr, salah satu di antaranya adalah kulinelr. Selktolr kulinelr melnjadi 

salah satu pilihan te lrbaik untuk para pe llaku usaha pelmula. Se lhingga tidak 

helran jika di Kabupate ln Banyumas se lndiri telrdapat lelbih kurang 77 pro lduk 

UMKM belrupa makanan siap kolnsumsi. 

Makarolni Kelju Lelstari melnjadi salah satu brand lo lkal yang melrupakan 

bagian dari usaha kuline lr dalam belntuk makanan ringan di Kabupate ln 

Banyumas. Be lrdiri seljak tahun 2012, Makaro lni Kelju Lelstari melrupakan 

prolduk makanan ringan be lrbahan dasar ke lju yang dio llah delngan cara higie lnis 

dan dike lmas melnggunakan kelmasan yang aman, se lrtaa me lmiliki targelt pasar 

yang luas karelna co lcolk diko lnsumsi ollelh belrbagai kalangan. Makaro lni Kelju 

Lelstari me lmiliki 5 olrang karyawan yang te llah melmelnuhi standar te lnaga 

prolduksi yang dite ltapkan di dalam SO lP (Standar Olpelrasio lnal Prolduksi). 

Selbagai selbuah prolduk makanan ringan, Makaro lni Kelju Lelstari juga tellah 
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melmiliki belrbagai lelgalitas pro lduk guna melmastikan mutu dan kualitas 

prolduknya. Belrikut adalah belbelrapa lelgalitas yang dimiliki ollelh Makaro lni 

Kelju Lelstari: 

1. Selrtifikasi Halal 

Gambar 4.1 

Gambar Sertifikat Halal MUI Makaroni Keju Lestari 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumbelr Data Selkundelr 

Selrtifikasi Halal dibe lrikan kelpada Makarolni Kelju Lelstari pada 

tanggal 27 April 2021 o llelh Kelmelntelrian Agama Re lpublik Indolnelsia. 

Belrdasarkan kelputusan pelneltapan halal pro lduk Majellis Ulama Indo lnelsia, 

Makarolni Kelju Lelstari tellah melmelnuhi keltelntuan pelrundang-undangan 

selbagai pro lduk halal. 
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2. Nolmo lr Induk Belrusaha 

Gambar 4.2 

Gambar Nomor Induk Berusaha Makaroni Keju Lestari 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumbelr Data Selkundelr 

Nolmolr Induk Belrusaha ditelrbitkan pada tanggal 24 Se lptelmbelr 

2021 belrdasarkan Undang-Undang Nolmolr 11 Tahun 2020 te lntang Cipta 

Kelrja , Pelmelrintah Relpublik Indolnelsia melneltapkan bahwa Makaro lni Kelju 

Lelstari dapat me llaksanakan kelgiatan belrusaha delngan teltap 

melmpelrhatikan keltelntuan pelrundang-undangan. 
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3. Selrtifikat Prolduksi Pangan Industri Rumah Tangga 

Gambar 4.3 

Gambar Sertifikat Produksi Pangan Industri Rumah Tangga Makaroni 

Keju Lestari 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumbelr Data Selkundelr 

Selrtifikat Prolduksi Pangan Industri Rumah tangga dibe lrikan 

kelpada Makaro lni Kelju Lelstari pada tanggal 9 Me li 2018. Se lrtifikat ini 

melnunjukkan bahwa Makaro lni Kelju Lelstari tellah me lmelnuhi pelrsyaratan 

Prolduksi Pangan Industri Rumah Tangga be lrdasarkan pe lraturan Kelpala 

Badan Pelngawas Olbat dan Makanan Nolmolr 22 Tahun 2018. 
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Delngan adanya lelgalitas telrselbut, hingga saat ini Makaro lni Kelju Lelstari 

masih me lnjadi pilihan masyarakat dalam me lmelnuhi kelbutuhan makanan 

ringannya. Telrbukti sampai delngan saat ini, Makaro lni Kelju Lelstari tellah 

melmiliki 5 olutlelt relsmi yang telrselbar di selluruh wilayah Kabupate ln Banyumas 

selrta belbelrapa mitra yang turut se lrta belrpartisipasi dalam pe lndistribusian 

Makarolni Kelju Lelstari. Belrikut adalah daftarnya: 

1. Olutlelt Relsmi 

a. Olutlelt Patrio lt 

b. Olutlelt Solkaraja 

c. Ololutlelt Belrkolh 

d. Olutlelt Purwolkelrtol Barat 

e. Olutlelt Ajibarang 

2. Olutlelt Mitra 

a. Galelri DinnakelrkolpUKM Kabupateln Banyumas 

b. Galelri Dispelrindag Kabupate ln Banyumas 

c. Pratistha Harsa, Pusat O llelh – Ollelh UMKM Kabupate ln Banyumas, Jl. 

Jelnd. Sudirman Purwo lkelrtol 

d. Warungel Delwelk, Jl. Baturradeln Dusun 1 Relmpo lah Baturradeln 

e. Umaelh Inyolng, Jl. A. Yani Purwo lkelrtol 

f. Nikeln Brolwniels, Karang Salam Keldungbantelng 

g. Niki Asli, Pusat O llelh – Ollelh dan Kelripik Telmpel Jl. Jelnd. Suto lyol, 

Sawangan, Purwo lkelrtol 

h. Selkreltariat ASPIKMAS, Rukol Amelelra Jl. Suprapto l Nol. 1A 

Purwolsari, Purwolkelrtol 

i. RM. Belrkah Lelstari, Jl. SMP Windusara, Karangkle lselm, Purwolkelrtol 

j. San Stolrel Purwolkelrtol,JL. Kyai Haji Wahid Hasyim Purwo lkelrtol 

k. Rolnna Bakelry Purwolkelrto l 

l. Titipkuel.colm, Purwolkelrto l 

m. Warolelng Sambell GOlR, Purwo lkelrtol 

n. RM. Bumi Daharan, Purwo lsari, Baturradeln 

o. Meloltell Holtell Purwolkelrtol 
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p. Alfamidi sel Kabupateln Banyumas 

q. Lumpia Cik Melmel Selmarang 

r. Olbjelk Wisata Kolta Tua Selmarang 

s. Pusat Ollelh – Ollelh 52 Selmarang 

t. Dusun Selmilir Selmarang 

Dari selkian banyak olutlelt yang telrselbar di be lrbagai wilayah di 

Kabupateln Banyumas hingga luar ko lta, dikeltahui bahwa Makaro lni Kelju 

Melnghasilkan hingga 35 kilo l gram makarolni dalam selkali prolduksi. Makaro lni 

Kelju Lelstari hadir de lngan belrbagai varian rasa, di antaranya; o lriginal, baladol, 

colklat, peldas, dan jagung bakar. Be lrikut adalah daftar harga dan ke lmasan yang 

ditawarkan o llelh Makarolni Kelju Lelstari: 

Tabel 4.1 

Daftar Harga Makaroni Keju Lestari All Varian 

No. Kemasan Harga Satuan 

1. 75 gram Rp. 13.000 

2. 90 gram Rp. 17.000 

3. Tolplels 200 gram Rp. 23.000 

4. Family Pack Rp. 50.000 

5. Hampelrs Rp. 120.000 

Sumbelr Data Prime lr 

Tabel 4.2 

Daftar Harga Makaroni Keju Lestari Per – Varian 

No. Varian Harga Kemasan 250gr Harga Kemasan 5kg 

1. Olriginal Kelju Rp. 23.000 Rp. 400.000 

2. Balado l Rp. 25.000 Rp. 450.000 

3. Jagung Bakar Rp. 25.000 Rp. 450.000 

4. Peldas Rp. 25.000 Rp. 450.000 

5. Co lklat Rp. 25.000 Rp. 450.000 

Sumbelr Data Prime lr 
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Dari tabell di atas, dikeltahui bahwa Makaro lni Kelju Lelsatri melmiliki 

belbelrapa variasi harga yang ditawarkan ke lpada ko lnsumeln delngan adanya 

pelnyelsuaian te lrhadap kelbutuhan pasar. Sellain dari apa yang te lrsaji pada tabell, 

Makarolni Kelju Lelstari juga melnyeldiakan kelmasan pelr kilo l gram bagi mitra 

yang ingin me lnjadi relselllelr dan mellakukan relpacking prolduk dari Makarolni 

Kelju Lelstari delngan harga yang dibandro ll selsuai delngan kelbutuhan dan 

kelselpakatan. Di samping itu, Makaro lni Kelju Lelstari juga me llayani pelmbellian 

selcara elcelr, grolsir, hampelrs dan family pack. Belrikut adalah co lnto lh kelmasan 

prolduk Makarolni Kelju Lelstari: 

1. Kelmasan 75gr 

Gambar 4.4 

Gambar Kemasan Produk 75 Gram Pouch 

 

 

 

 

 

Sumbelr Data Selkundelr 

2. Kelmasan 90gr 

Gambar 4.5  

Gambar Kemasan Produk 90 Gram Pouch 

 

 

 

 

 

 

 

Sumbelr Data Selkundelr 
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3. Kelmasan To lplels 200gr 

Gambar 4.6 

Gambar Kemasan Produk 200 Gram Toples 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumbelr Data Selkundelr 

4. Kelmasan 250gr 

Gambar 4.7 

Gambar Kemasan Produk 250 Gram 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumbelr Data Selkundelr 

B. Digital Marketing melalui Media Sosial Makaroni Keju Lestari 

1. Digital Markelting UMKM Makarolni Kelju Lelstari 

Digital markelting adalah trelnd yang seldang hangat dibicarakan di 

kalangan para pellaku usaha. Trelnd ini melnjadi suatu gaya hidup baru di 

kalangan masyarakat keltika dunia dan Indolnelsia telngah dilanda wabah 
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Colvid-19 kala itu. Selsuatu yang awalnya dijadikan selbagai altelrnatif lain 

untuk belrtahan hidup, kini tellah melnjadi sumbelr dari hidup itu selndiri. 

Saat ini, digital markelting melnjadi suatu hal yang sangat pelnting dan 

selntral bagi kelbelrlangsungan selbuah usaha. Hampir selluruh pellaku usaha 

melmilih digital markelting selbagai stratelgi dalam melmasarkan prolduknya. 

Ini telrjadi karelna digital markelting dipelrcaya mampu melnjangkau lelbih 

banyak olrang dibandingkan delngan pelmasaran kolnvelnsiolnal yang 

melngandalkan pelrtelmuan tatap muka. 

Makarolni Kelju Lelstari melrupakan selbuah usaha yang me lmelrlukan 

digital marke lting dalam mo lbilitas usahanya. Namun, me lskipun tellah 

belrdiri seljak tahun 2012, Makaro lni Kelju Lelstari baru sadar te lknollolgi 

keltika tahun 2020, belrtelpatan delngan melmuncaknya wabah Co lvid-19. Hal 

ini dimulai de lngan melmbelntuk saluran di me ldia solsial selpelrti Facelbololk, 

Instagram, selrta mulai melmanfaatkan WhatsApp Businelss. Stratelgi digital 

markelting yang dilakukan o llelh Makarolni Kelju Lelstari untuk me lmbangun 

kelsadaran digital se lrta melningkatkan kelsadaran me lrelk telrhadap 

kolnsumelnnya selbagaimana yang disampaikan o llelh Nur Utami Baharuddin 

(2018) adalah selbagai belrikut: 

a. Makarolni Kelju Lelstari tellah melmahami dan melnelntukan siapa targelt 

pasarnya. Selbagai makanan ringan yang melngandalkan kelju selbagai 

bahan dasar utamanya, Makarolni Kelju Lelstari melnargeltkan selmua 

kalangan usia untuk melnjadi kolnsumelnnya. Telrkhusus adalah 

gelnelrasi muda, yang mana para gelnelrasi muda tellah cukup mahir 

dalam melngolpelrasikan meldia solsial. Selhingga, upaya dari pelnelrapan 

stratelgi digital markelting dapat belrjalan delngan baik. 

b. Makarolni Kelju Lelstari me lmpelrhatikan dan me lnganalisis delngan 

selksama pelrsaingan yang te lrjadi di pasar. Dalam hal ini, pe lngambilan 

kelputusan pelnggunaan digital markelting selbagai me ldia prolmolsi 

prolduk dilakukan delngan me lmpelrhatikan bagaimana cara pe lsaing 

dalam melnjangkau kolnsumeln. Belrdasarkan o lbselrvasi lapangan yang 

tellah dilakukan, dipelro llelh hasil bahwa Makaro lni Kelju Lelstari 
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melrupakan UMKM yang paling polpulelr di kalangan pelngguna meldia 

solsial apabila dibandingkan de lngan para pellaku UMKM lain di 

Kabupateln Banyumas 

c. Makarolni Kelju Lelstari tellah melnelntukan priolritas taktik selrta saluran 

digital yang digunakan delngan melmpelrhatikan kelelfelktifannya. Dalam 

hal ini, priolritas taktik ditelrapkan kelpada me ldia so lsial yang 

melmbelrikan banyak dampak po lsitif telrhadap kelbelrlangsungan 

pelmasaran digital yang dilakukan o llelh Makarolni Kelju Lelstari. 

d. Makarolni Kelju Lelstari belrusaha melmaksimalkan saluran digital yang 

dipilih agar dapat me lmaksimalkan hasil. Pe lmaksimalan saluran 

digital yang tellah dipilih delngan cara melmaksimalkan upaya branding 

dan prolmolsi prolduk yang dilakukan.  

e. Makarolni Kelju Lelstari melmbuat indikato lr kinelrja yang te lrukur. Hal 

ini dibuktikan delngan adanya pe lnambahan variasi rasa se lrta 

packaging yang dibelrikan o llelh Makarolni Kelju Lelstari delngan 

melmpelrhatikan kelbutuhan dan kelinginan pasar. 

f. Dan Makarolni Kelju Lelstari mellakukan analisis e lfelktivitas guna 

melnguji stratelgi yang digunakan. Hal ini dilakukan de lngan 

melmpelrhatikan pelrubahan-pelrubahan yang te lrjadi se ltellah adanya 

pelrlakuan. 

Belrdasarkan hasil wawancara yang dilakukan be lrsama pelmilik 

usaha, dipelrollelh infolrmasi bahwa seljak mulai melmanfaatkan meldia digital 

stratelgi yang digunakan o llelh Makarolni Kelju Lelstari untuk me lmasarkan 

prolduknya me llalui meldia so lsial adalah delngan ko lnsistelnsi dalam 

pelmbuatan ko lnteln, selrta me lnggandelng influelncelr untuk me lprolmolsikan 

prolduknnya. Hal ini te lntu saja se llaras delngan saluran me ldia digital yang 

disampaikan ollelh Chaffely dalam Sandi Kurniawan (2018), di antaranya: 

a. Olnlinel Public Rellatiolns, dalam hal ini Makarolni Kelju Lelstari tellah 

melmaksimalkan hubungan dan intelraksi polsitif delngan pihak keltiga 

yang dalam hal ini adalah selolrang influelncelr untuk melmbelrikan 

melntioln dan ulasan polsitif telrhadap prolduknya 
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b. Olnlinel Partnelrships, dalam hal ini Makaro lni Kelju Lelstari tellah 

melmaksimalkan olnlinel partnelrships delngan melngadakan pelrjanjian 

belrsama pihak keltiga yang dalam hal ini adalah influelncelr untuk 

melmasarkan prolduknya me llalui meldia so lsial pribadi milik pihak 

keltiga yang biasa diselbut delngan elndolrsel. 

c. Solcial Meldia Markelting, dalam hal ini Makaro lni Kelju Lelstari tellah 

delngan aktif mellakukan pelmasaran digital me llalui meldia solsial 

delngan aktif melmbuat ko lnteln selbagai sarana pro lmolsi untuk 

melnyampaikan infolrmasi pro lduknya.  

2. Meldia So lsial Makarolni Kelju Lelstari 

Belrbicara melngelnai meldia solsial, belrikut adalah karaktelristik 

meldia solsial yang digunakan ollelh Makarolni Kelju Lelstari belrkaitan delngan 

yang tellah disampaikan ollelh Nasrullah dalam Afifatus Sho llihah (2018), di 

antaranya: 

a. Meldia solsial Makarolni Kelju Lelstari melmbelntuk jaringan yang dapat 

melnjadi prnghubung antara prolduseln dan kolnsumeln 

b. Meldia so lsial Makarolni Kelju Lelstari melmuat info lrmasi yang 

dipelrlukan kolnsumeln dalam melngeltahui kelunggulan prolduk. 

c. Meldia so lsial Makarolni Kelju Lelstari belrfungsi se lbagai arsip yang 

dapat melnyimpan selgala belntuk infolrmasi yang pe lrnah disampaikan 

atau dibagikan ollelh Makarolni Kelju Lelstari selhingga mudah dilakukan 

pelncarian bagi para ko lnsumeln yang ingin melngeltahui infolrmasi 

telrkait prolduk Makarolni Kelju Lelstari. 

d. Meldia solsial Makarolni Kelju Lelstari melnjadi meldia untuk belrintelraksi 

antatara pelnjual dan pelmbelli selhingga transaksi yang dilakukan dapat 

mellalui transaksi o lnlinel. 

e. Meldia so lsial Makarolni Kelju Lelstari digunakan se lbagai meldia 

pelmbuatan kolnteln. Dalam hal ini kolnteln dibuat delngan tujuan 

melmbelrikan infolrmasi telrkait prolduk Makarolni Kelju Lelstari kelpada 

kolnsumeln. 
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f. Meldia so lsial Makarolni Kelju Lelstari digunakan se lbagai sarana 

pelnyelbarluasan infolrmasi prolduk kelpada ko lnsumeln dan para 

pelngguna meldia solsial lainnya. 

Belrdasarkan karakte lristiknya, belrikut adalah be lbelrapa meldia 

solsial yang digunakan selbagai meldia prolmolsi prolduk o llelh Makarolni Kelju 

Lelstari: 

a. Facelbololk 

Gambar 4.8 

Gambar Profil Facebook Makaroni Keju Lestari 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumbelr Data Selkundelr 

Makarolni Kelju Lelstari belrgabung delngan Facelbololk seljak 

tahun 2020. Namun seljak pelrtama kali belrgabung hingga saat ini, 

Makarolni Kelju Lelstari hanya melmiliki lelbih kurang 210 pelrtelmanan. 

Pelnggunaan Facelbololk selbagai meldia prolmolsi prolduk pun bellum 

belrjalan baik, dan saat ini mo lbilitas Facelbololk tellah belrhelnti. 
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b. Instagram 

Gambar 4.9 

Gambar Profil Instagram Makaroni Keju Lestari 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumbelr Data Selkundelr 

Makarolni Kelju Lelstari belrgabung delngan Instagram seljak 

tahun 2020. Hingga saat ini Makaro lni Kelju Lelstari tellah melmiliki 

lelbih kurang 1.554 folllolwelrs. Instagram melrupakan me ldia solsial yang 

digunakan selbagai meldia prolmolsi prolduk bagi Makaro lni Kelju 

Lelstari. Saat ini, Instagram melnjadi meldia so lsial paling elfelktif dalam 

melmpelrluas markelt sharel dari Makarolni Kelju Lelstari. Kolnteln yang 

belrupa selrangkaian kelgiatan Makarolni Kelju Lelstari dari prolduksi 

hingga distribusi telrmuat disana, selgala infolrmasi melngelnai Makarolni 

Kelju Lelstari dapat dilihat di Instagram-nya. 
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c. WhatsApp Businelss 

Gambar 4.10 

Gambar Profil WhatsApp Business Makaroni Keju Lestari 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumbelr Data Selkundelr 

Makarolni Kelju Lelstari sudah me lnggunakan WhatsApp 

Businelss seljak tahun 2020. WhatsApp Businelss digunakan selbagai 

meldia pelrantara yang melnghubungkan antara kolnsumeln delngan pihak 

Makarolni Kelju Lelstari. Biasanya transaksi jual belli dilakukan mellalui 

WhatsApp Businelss ini. Sellain itu, WhatsApp Busine lss ini juga 

digunakan selbagai meldia prolmolsi dan daily vlo lg yang dilakukan guna 

melmbelrikan infolrmasi kelpada para ko lnsumeln te lrkait kelgiatan yang 

dilakukan ollelh Makarolni Kelju Lelstari. 
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d. Tiktolk 

Gambar 4.11 

Gambar Profil Tiktok Makaroni Keju Lestari  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumbelr Data Selkundelr 

Makarolni Kelju Lelstari belrgabung delngan Tiktolk seljak tahun 

2021. Hingga saat ini Makaro lni Kelju tellah me lmiliki selbayak 102 

folllolwelrs. Sama selpelrti Instagram yang digunakan se lbagai meldia 

prolmolsi, Tiktolk juga belrfungsing selbagai meldia pro lmolsi prolduk. 

Namun karelna bellum me lmiliki banyak pelngikut, Tiktolk bellum dapat 

melmbelrikan pelngaruh po lsitif telrhadap markelt sharel makarolni Kelju 

Lelstari. 

Dari uraian di atas, me ldia so lsial yang digunakan o llelh Makarolni 

Kelju Lelstari telrmasuk dalam kate lgolri solcial neltwolrking karelna 

kelelmpatnya sama-sama belrfungsi selbagai pelnghubung antara pro lduseln 

dan ko lnsumeln. Di samping itu me ldia solsial yang digunakan o llelh 

Makarolni Kelju Lelstari juga telrmasuk dalam katelgolri so lcial sharing karelna 

fungsi utamanya digunakan se lbagai meldia untuk me lmbagikan kolnteln 

yang belrtujuan untuk melmprolmolsikan prolduknya agar dapat dike ltahui 

ollelh masyarakat luas. 
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Hal telrselbut melnunjukkan bahwa pe lmilihan me ldia so lsial yang 

digunakan o llelh Makarolni Kelju Lelstari sudah cukup te lpat untuk molbilitas 

usahanya. Namun se lcara praktiknya, be lrjalan baik atau tidaknya 

pelmasaran digital yang dilakukan, masih be lrgantung delngan elfelktif 

tidaknya pelmanfaatan meldia solsial yang ada. 

Dari belrbagai meldia so lsial yang ada, dike ltahui bahwa untuk saat 

ini, hanya Instagram dan WhatsApp Busine lss yang belrpelran cukup 

dolminan dalam me lmbelrikan keluntungan telrhadap usaha. Dalam hal ini, 

Instagram digunakan selbagai meldia prolmolsi prolduk dan WhatsApp 

dijadikan selbagai altelrnatif pelmelsanan prolduk. Delsi sellaku pelmilik usaha 

melngungkapkan; 

“Baru Instagram dan WhatsApp saja mba yang se lkarang ini 

belrjalan elfelktif. Solalnya kalau meldia solsial yang lain bellum kelpelgang. Ini 

WhatsApp juga saya pe lgang selndiri. Selbelnelrnya untuk Instagram dan 

Tikto lk ada ko lnteln krelato lr, tapi Tikto lk masih bellum banyak fo lllolwelrsnya, 

kadang juga kolnteln yang di unggah nggak melnarik banyak pelminat”. 

 

Delsi juga melnambahkan bahwa ke lrja sama yang dijalin de lngan para 

influelncelr sudah telrjalin cukup lama, dan elndolrsel juga dirasa elfelktif dalam 

melnarik banyak pe lmbelli. Melnurut pelrnyataan belliau me lskipun masih 

melnggunakan jasa elndolrsel dari para influelncelr lolkal, namun pro lsels prolmolsi 

belrjalan cukup baik dan me lmuaskan. Hal ini te lrbukti delngan adanya 

pelningkatan jumlah folllolwelrs solsial meldia yang telrjadi selcara telrus melnelrus 

yang me lnandakan bahwa pro lduk Makarolni Kelju Lelstari me lnjadi selmakin 

dikelnal o llelh masyarakat selrta kelnaikan vo llumel pelnjualan yang te lrjadi seltellah 

adanya prolmolsi mellalui pihak kel tiga telrselbut. Delsi melngungkapkan; 

“Saya juga pakai jasa elndo lrsel, kelrjasama delngan belbelrapa influelnselr. 

Ya, tidak yang jauh-jauh mbak, masih lo lkalan sini saja kaya Susi Bintang 

Pantura itu. Tapi lumayan, pro lduknya jadi banyak yang ke lnal, vollumel 

pelnjualan juga jadi naik”. 

 

Dari uraian di atas, ini me lnunjukkan bahwa Makaro lni Kelju Lelstari 

tellah me llakukan upaya selmaksimal mungkin untuk dapat me lmaksimalkan 

digital marke lting dalam prolsels pelmasaran prolduknya. Dalam hal ini, yang 

dilakukan o llelh Makarolni Kelju Lelstari tellah selsuai delngan saluran atau me ldia 
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digital yang se lharusmya. Delngan adanya upaya ini, diharapkan pro lduk dari 

Makarolni Kelju Lelstari dapat lelbih dike lnal dan melnjangkau masyarakat luas, 

selhingga Makarolni Kelju Lelstari dapat teltap melnjaga dan melnambah elksistelnsi 

usahanya. 

C. Efektivitas Digital Marketing melalui Media Sosial 

E lfelktivitas melrupakan kelmampuan untuk melmilih se lsuatu yang telpat 

guna me lncapai tujuan yang diinginkan. Elfelktivitas juga dapat dikatakan 

selbagai kelmampuan selbuah olrganisasi dalam melmelnuhi seltiap kelbutuhannya. 

Dalam hal ini Makaro lni Kelju Lelstari melrupakan selbuah o lrganisasi yang 

diharapkan mampu me llakukan selsuatu yang telpat untuk melmelnuhi 

kelbutuhannya, yaitu stratelgi dalam me lncapai hasil pelnjualan maksimal. Hal 

telrselbut dapat dinilai me llalui belbelrapa pelndelkatan selpelrti yang dimaksud ollelh 

Tayibnafis dalam Ali Muhidin (2009) bahwa te lrdapat belbelrapa pelnilaian yang 

digunakan untuk melnilai elfelktivitas, yaitu: 

1. Pelndelkatan yang belrolrielntasi pada tujuan (golal olrielnteld approlach), dalam 

hal ini ke lbelrhasilan strate lgi digital markelting yang dilakukan o llelh 

Makarolni Kelju Lelstari akan dinyatakan be lrhasil apabila tujuan dari 

dibelrlakukannya digital markelting tellah telrcapai. 

2. Pelndelkatan yang belrolrielntasi pada pelmakai, (thel uselr o lrielnteld approlach). 

Dalam hal ini, keltika infolrmasi yang diselbarkan mellalui digital markelting 

ollelh Makarolni Kelju Lelstari kelmudian dapat telrselbar luas, maka hal 

telrselbut dapat digunakan untuk me lnilai kel elfelktifannya. 

E lfelktivitas suatu prolgram juga dapat diukur me lnggunakan belbelrapa 

indikato lr. Dalam pelnellitian ini, pro lgram yang melnjadi  folkus pelnellitian adalah 

digital marke lting. Maka yang me lnjadi folkus pelmbahasan adalah e lfelktivitas 

digital marke lting untuk melningkatkan omset penjualan. Belrikut telrlelbih 

dahulu akan disajikan ulasan te lrkait elfelktivitas prolgram digital markelting 

selbagai folkus pelnellitian delngan melnggunakan indikato lr elfelktivitas melnurut 

Budiani (2007): 
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1. Keltelpatan Sasaran Prolgram 

Digital markelting digunakan selbagai altelrnatif pelmasaran dan 

pelnyelbar luasan info lrmasi prolduk kel selluruh lapisan masyarakat yang 

digunakan o llelh Makarolni Kelju Lelstari. Dalam hal ini me ldia solsial melnjadi 

meldia yang dipilih untuk me lnjalankan digital marke lting. Pada prolgram 

ini, sasaran ditujukan untuk pe lnyelbarluasan prolduk dan me lnambah 

clo lsing dari prolduk itu selndiri. Pada pe lngaplikasiannya, Delsi sellaku 

pelmilik usaha me lngatakan bahwa digital markelting melmbelrikan dampak 

yang po lsitif bagi elksistelnsi pro lduknya. 

2. Solsialisasi Prolgram 

Prolgram ini diso lsialisasikan me llalui kelrjasama antara pe lmilik 

usaha delngan pihak kel tiga, yang dalam hal ini adalah se lolrang influelnselr 

yang belrtugas untuk melmbelrikan infolrmasi seljellas-jellasnya berkaitan 

delngan prolduk usaha yaitu Makaro lni Kelju Lelstari. Di samping itu, 

pelmbuatan ko lnteln di meldia so lsial juga dilakukan untuk melnjadi sarana 

pelnyampaian info lrmasi te lrkait prolduk kelpada masyarakat luas 

(kolnsumeln). 

3. Tujuan Pro lgram 

Tujuan dari digital markelting disini adalah untuk me lningkatkan 

vollumel pelnjualan yang nantinya be lrpelngaruh telrhadap kelnaikan olmselt. 

Belrdasarkan pelrnyataan pelmilik usaha, digital markelting dirasa melmbawa 

pelrubahan po lsitif atas melningkatnya o lmselt pelnjualan Makarolni Kelju 

Lelstari karelna adanya pelrluasan pelnyelbaran infolrmasi yang pada akhirnya 

melmpelngaruhi clo lsing prolduk. 

4. Pelmantauan Prolgram 

Pelmantauan prolgram dilakukan guna me lmastikan pelrubahan yang 

telrjadi selbellum dan seltellah prolgram dijalankan. Dalam hal ini pe lmantauan 

dilakukan untuk melngeltahui pelngaruh dari digital marke lting telrhadap 

melningkatnya o lmselt pelnjualan Makarolni Kelju Lelstari. 
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Sellanjutnya adalah cara me lngukur elfelktivitas yang disampaikan o llelh 

Gibsoln. Gibso ln dalam (Laras, 2022) me lnjellaskan bahwa untuk me lngukur 

elfelktivitas suatu pro lgram, dapat melnggunakan 2 pelndelkatan, yaitu: 

1. Pelndelkatan tujuan, sama selpelrti pelndelkatan selrta indikato lr lainnya, dalam 

pelndelkatan tujuan ini kelbelrhasilan prolgram dalam me lncapai tujuan, akan 

melnjadi to llak ukur dari kelbelrhasilan itu se lndiri. Pro lgram digital markelting 

dinyatakan belrhasil,  apabila te llah melncapai tujuan dari dibuatnya 

prolgram itu se lndiri. 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. 

2. Pelndelkatan sistelm, elfelktivitas me lnggambarkan kelselluruhan siklus baik 

input, prolsels atau olutput selrta hubungan timbal balik antara o lrganisasi dan 

lingkungannya. Se lgala prolsels digital markelting yang dilakukan o llelh 

Makarolni Kelju Lelstari haruslah me lndatangkan manfaat bagi para 

kolnsumelnnya. Digital Markelting disini melngambil pelran dalam 

melmpro lmolsikan prolduk, hal te lrselbut melmbelrikan manfaat bagi 

kolnsumeln karelna melmpelrmudah ko lnsumeln dalam me lngeltahui infolrmasi 

telntang pro lduk telrselbut. 

Indikato lr lain yang digunakan untuk me lnilai elfelktivitas disampaikan 

ollelh Smith (Laras, 2022). Hal ini juga digunakan o llelh Makarolni Kelju Lelstari 

dalam me lnilai kelelfelktivan prolmo lsi mellalui digital markelting. Belrilut adalah 

indikato lr yang dimaksud, di antaranya: 

1. Belrdasarkan keluangan, ini dapat diukur me llalui kolndisi aliran kas. Aliran 

kas digunakan se lbagai to llak ukur selbelrapa jauh Makaro lni Kelju Lelstari 

dapat me lnghasilkan kas dan untuk me lngukur kelbutuhan Makarolni Kelju 

Lelstari dalam melnggunakan kas te lrselbut. Belrikutnya adalah pelrtumbuhan 

pelnjualan, laju pe lrtumbuhan pelrusahaan elrat kaitannya de lngan 

kelmampuan pelrusahaan dalam me lmpelrtahankan keluangannya guna 

melndanai pelrusahaan diwaktu me lndatang. Pelrtumbuhan pelnjualan 
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Makarolni Kelju Lelstari seltellah dibelrlakukannya pe lmasaran digital 

telrbilang me lningkat apabila dibandingkan de lngan selbellum adanya 

pelmasaran digital. Maka ke luntungan yang dipe lrollelh o llelh Makarolni Kelju 

Lelstari juga me lningkat. 

2. Belrdasarkan Pe llanggan, indikato lr pellanggan dapat dinilai me llalui 

pelnawaran barang. Pro lduk Makarolni Kelju Lelstari dibandro ll delngan harga 

yang selsuai delngan kualitas prolduk yang ditawarkan. Se llanjutnya, kualitas 

layanan yang dibelrikan ollelh Makarolni Kelju Lelstari adalah pellayanan yang 

melngandalkan kelrapihan dan ke lamanan pelngelmasan, selrta didukung 

delngan relspoln yang celpat dari pro lduseln keltika dibutuhkan o llelh 

kolnsumeln. 

3. Belrdasarkan pro lsels intelrnal, indikato lr ini diukur de lngan adanya 

pelningkatan te lknollolgi. Pelnggunaan digital markelting telrkhusus meldia 

solsial adalah bukti bahwa Makaro lni Kelju Lelstari te llah melngalami 

pelningkatan te lknollolgi yang selsuai delngan pelrkelmbangan zaman. 

Prolduktivitas juga se lbagai to llak ukur yang digunakan untuk me lnilai 

kelelfelktifan. Prolduktivitas yang me lningkat seltellah adanya pelmasaran 

digital yang dilakukan adalah bukti bahwa digital marke lting di sini tellah 

belrjalan elfelktif. Sellanjutnya adalah biaya pelr-unit yang dike lluarkan untuk 

melmpro lduksi Makarolni Kelju Lelstari juga digunakan se lbagai to llak ukur 

kelelfelktifan. 

4. Belrdasarkan ino lvasi, ino lvasi melnjadi indikato lr telrakhir yang dikatakan 

mampu melnilai kelelfelktifan suatu prolgram. Pelngelmbangan ino lvasi prolduk 

akan belrgelrak seliring delngan melningkatnya kelbutuhan pasar. Jumlah 

kolnsumeln akan melmpelngaruhi ino lvasi prolduk baru. Dalam hal ini, 

Makarolni Kelju Lelstari mellakukan ino lvasi yang dibuktikan de lngan adanya 

varian rasa yang se lmakin belrvariatif seliring delngan me lningkatnya 

pelrmintaan ko lnsumeln. 
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D. Analisis Efektivitas Digital Marketing dalam Meningkatkan Omset 

Penjualan 

Olmselt pelnjualan melrupakan akumulasi dari ke lgiatan pelnjualan suatu 

prolduk yang dihitung selcara kelselluruhan sellama kurun waktu te lrtelntu. Olmselt 

pelnjualan juga dapat diartikan se lbagai jumlah dari kelselluruhan pelnjualan suatu 

barang dalam kurun waktu te lrtelntu yang dihitung belrdasarkan jumlah uang 

yang didapatkan. Indikato lr dari o lmselt pelnjualan telrdiri dari belbelrapa hal, 

yaitu: 

1. Harga, harga belrpelngaruh telrhadap o lmselt karelna harga me lrupakan jumlah 

uang yang dipe lrlukan untuk me lndapatkan barang yang di inginkan. 

Makarolni Kelju Lelstari mellabelli prolduknya delngan harga yang se lsuai 

delngan kualitas yang ditawarkan. 

2. Prolmo lsi, prolmolsi melnjadi salah satu indikato lr pelnting dari o lmselt 

pelnjualan karelna prolmolsi melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian kolnsumeln 

telrhadap barang yang ditawarkan. Pro lmolsi yang dilakukan o llelh Makarolni 

Kelju Lelstari hingga saat ini tidak hanya se lbatas me llalui prolmolsi 

kolnvelnsio lnal saja, teltapi tellah melrambah kelpada trelnd digital marke lting 

yang seldang melnjadi 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. 

3. Kualitas prolduk, kualitas prolduk melnjadi indikato lr dalam o lmselt pelnjualan 

karelna kualitas prolduk melnjadi alasan me lngapa pro lduk telrselbut layak 

untuk diko lnsumsi. Kualitas pro lduk dibelrikan o llelh Makarolni Kelju Lelstari 

delngan cara pelmilihan bahan-bahan belrkualitas, pelmbuatan yang higielnis, 

selrta pelngelmasan prolduk yang aman. 

4. Pellayanan, pellayan yang baik mampu melningkatkan minat belli kolnsumeln 

selhingga me lnjadi to llak ukur yang te lpat bagi me lningkatnya olmselt 

pelnjualan. Makaro lni Kelju Lelstari melmbelrikan pe llayanan telrbaiknya 

kelpada ko lnsumeln baik dalam ke lgiatan transaksi tatap muka maupun 

selcara olnlinel. 
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5. Pelsaing, pelsaing atau pelrsaingan pasar adalah se lsuatu yang harus 

dipelrhatikan selbellum akhirnya pro lduseln me lmutuskan untuk 

melndistribusikan pro lduknya. Melngambil pelran dalam pe lmasaran digital 

melrupakan salah satu bukti nyata bahwa Makaro lni Kelju Lelstari tellah 

melnyadari telrjadinya pelrsaingan pasar di antara para pe llaku usaha. 

Dari pelrnyataan di atas, maka dipe lrollelh belbelrapa fakto lr yang 

melmpelngaruhi kelnaikan o lmselt pelnjualan. Hal ini se ljalan delngan yang 

dikelmukakan o llelh Swastha dalam Sandi Kurniawan (2018): 

1. Kolndisi dan ke lmampuan peldagang. Transaksi jual be lli yang mellibatkan 

dua pihak yaitu pe lnjual dan pelmbelli. Dalam hal ini pelnjual harus mampu 

melyakinkan pelmbelli untuk dapat me lncapai sasaran pe lnjualan yang 

diinginkan. Makaro lni Kelju Lelstari melnawarkan prolduk delngan kualitas 

yang baik agar mampu me lyakinkan kolnsumeln untuk me llakukan 

pelmbellian telrhadap prolduknya. 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. 

2. Kolndisi pasar, ko lndisi pasar me lliputi upaya yang dibe lrikan untuk dapat 

melmelnuhi kelbutuhan pasar. Makarolni Kelju Lelstari sellalu melmpelrhatikan 

kelbutuhan pasar yang diinginkan para ko lnsumeln. Hal ini te lrbukti delngan 

variasi rasa, harga dan ke lmasan dalam me lnjual pro lduk Makarolni Kelju 

Lelstari yang diselsuaikan delngan kelbutuhan dan kelinginan ko lnsumeln. 

3. Moldal, Makarolni Kelju Lelstari dapat dikatakan me lmiliki mo ldal yang 

cukup untuk teltap dapat melnjalankan dan melmpelrtahankan usahanya. 
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4. Kolndisi o lrganisasi pelrusahaan, melskipun bellum melnjadi usaha yang belsar 

dan hanya belrstatus selbagai usaha mikrol, Makarolni Kelju Lelstari melmiliki 

kelolrganisasian yang tidak buruk se lhingga mo lbilitas usahanya dapat 

belrjalan delngan elfelktif dan elfisieln. 

5. Fakto lr lain yang melndukung adanya kelnaikan o lmselt adalah cara 

pelngelmasan prolduk dan pelriklanan yang dilakukan. Pe lnggunaan digital 

markelting melnjadi altelrnatif pelriklanan yang dilakukan o llelh Makarolni 

Kelju Lelstari untuk melmpelrluas markelt sharel dari pro lduknya. 

Dari belrbagai indikato lr yang te llah diselbutkan di atas, Makaro lni Kelju 

Lelstari te llah melmiliki kritelria selhingga dapat dikatakan mampu dalam 

melningkatkan o lmselt pelnjualannya. Kaitannya de lngan digital markelting 

mellalui me ldia so lsial yang digunakan se lbagai stratelgi dalam me lningkatkan 

olmselt pelnjualan adalah delngan ditelmukan adanya pelrbeldaan yang te lrjadi dari 

belrbagai aspelk yang melndolrolng naiknya o lmselt pelnjualan prolduk UMKM 

Makarolni Kelju Lelstari. 

 E lfelktivitas digital markelting mellalui meldia so lsial dalam 

melningkatkan o lmselt pelnjualan Makarolni Kelju Lelstari ini dapat diukur delngan 

melninjau kelmbali adanya pelrubahan pelndapatan atau o lmse lt pelnjualan yang 

telrjadi selbellum dan seltellah dibelrlakukannya digital marke lting. 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. 
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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, belrikut 

adalah data o lmselt pelnjualan Makarolni Kelju Lelstari selbellum dan seltellah 

pelnelrapan digital markelting: 
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Tabel 4.3 

Omset Penjualan Makaroni Keju Lestari 2017-2019 

No. Bulan 2017 2018 2019 

1. Januari Rp. 5.000.000 Rp. 15.000.000 Rp. 15.000.000 

2. Felbruari Rp. 10.000.000 Rp. 5.000.000 Rp. 10.000.000 

3. Marelt 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. Meli 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. Selptelmbelr Rp. 7.000.000 Rp. 12.000.000 Rp. 3.000.000 

10. Olkto lbelr Rp. 15.000.000 Rp. 8.000.000 Rp. 3.000.000 

11. No lvelmbelr Rp. 10.000.000 Rp. 10.000.000 Rp. 2.000.000 

12. Delselmbelr Rp. 5.000.000 Rp. 10.000.000 Rp. 1.000.000 

Sumbelr: Hasil Wawancara delngan pelmilik UMKM Makaro lni Ke lju Le lstari 

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. Felbruari Rp. 10.000.000 Rp. 10.000.000 Rp. 10.000.000 

3. Marelt 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. Meli 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. Selptelmbelr Rp. 10.000.000 Rp. 18.000.000 Rp. 10.000.000 

10. Olkto lbelr Rp. 10.000.000 Rp. 10.000.000 Rp. 17.000.000 

11. No lvelmbelr Rp. 10.000.000 Rp. 10.000.000 Rp. 15.000.000 
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12. Delselmbelr Rp. 25.000.000 Rp. 15.000.000 Rp. 25.000.000 

Sumbel: Hasil Wawancara de lngan Pelmilik UMKM Makaro lni Kelju Le lstari 

Dari keldua tabell di atas, dike ltahui bahwa rata-rata o lmselt pelnjualan 

pada saat masih me lnggunakan pelmasaran ko lnvelnsiolnal di relntang tahun 2017-

2019 adalah Rp. 96.000.000,00. Se ldangkan di tahun 2020-2022 tahun saat 

digital markelting mulai dijalankan rata-rata olmselt pelnjualannya melncapai Rp. 

160.000.000,00. Hal ini me lnunjukkan bahwa te lrjadi pelningkatan olmselt 

pelncualan yang cukup tinggi se ljak dibelrlakukannya digital marke lting pada 

UMKM Makaro lni Kelju Lelstari. Hal ini seljalan delngan pelrnyataan yang 

disampaikan o llelh Delsi sellaku pelmilik UMKM Makaro lni Kelju Lelstari. Belliau 

melngatakan: 

“Seljak melnggunakan digital marke lting telrutama meldia so lsial ini, 

selkarang jadi mulai dilirik co lrpo lratel, kami juga sudah melnjadi binaan dari 

belrbagai Dinas dan BUMN mba. Saya se lndiri melngamati kalau clo lsing prolduk 

kelbanyakan belrasal dari DM via Instagram. Walaupun tidak dipungkiri 

lolyalitas dari mitra kami juga masih me lmbelrikan dampak po lsitif. Namun jika 

dibuat pelrselntasel ya 70% clo lsing pro lduk dari digital marke ltingnya, sisanya 

baru dari ko lnvelnsio lnal”. 

 

Pelningkatan olmselt pelnjualan yang telrjadi pada UMKM Makaro lni Kelju 

Lelstari in, tidakmle lpas pula dari pe lngaruh melluasnya markelt sharel dari 

Makarolni Kelju Lelstari seltellah adanya digital markelting mellalui meldia so lsial 

ini. Hal te lrselbut ditandai delngan selmakin belrtambahnya mitra dagang dari 

UMKM Makaro lni Kelju Lelstari, selpelrti yang tellah disampaikan se lbellumnya, 

bahwa Makaro lni Kelju Lelstari tellah mampu melndistribusikan pro lduknya 

hingga kel luar kolta, khususnya Kolta Selmarang. Belrdasarkan wawancara yang 

dilakukan delngan pelmilik usaha, belliau melngatakan: 

“Mitra kami belrtambah, bahkan sampai melnelmbus Kolta Selmarang itu 

ya karelna adanya digital marke lting ini mbak. O lrang-olrang jadi pada ke lnal 

prolduk kami. Telrlelbih kelrjasama belrsama influelncelr itu juga melndatangkat 

minat masyarakat untuk tahu pro lduk kami lelbih lanjut”. 

 

Di samping itu, olutllelt relsmi yang dimiliki o llelh Makarolni Kelju Lelstari 

juga me lrupakan hasil dari me lluasnya markelt sharel yang belrakibat kelpada 

pelningkatan pelrmintaan pasar te lrhadap prolduk Makaro lni Kelju Lelstari 
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selhingga yang pada awalnya hanya me lmiliki satu olutlelt relsmi saja yaitu olutlelt 

Patrio lt, kini te llah belrtambah melnjadi 5 olutllelt relsmi yang te lrselbar diselluruh 

Kabupateln Banyumas. 

Hal te lrselbut melnunjukkan bahwa me llalui digital marke lting yang 

dilakukan delngan melmanfaatkan me ldia so lsial, Makarolni Kelju Lelstari bukan 

hanya dapat me lningkatkan o lmselt pelnjualan selmata. Namun juga branding 

prolduk yang baik, yang me lngakibatkan me lningkatnya vo llumel pelnjualan 

akibat dari me lningkatnya markelt sharel yang telrjadi pada UMKM Makaro lni 

Kelju Lelstari. 

Maka, pelmanfaatan digital markelting telrkhusus pada me ldia so lsial 

dianggap melmiliki pelngaruh polsitif yang dapat me lningkatkan o lmselt pelnjualan 

suatu usaha. Makaro lni Kelju Lelstari selbagai salah satu UMKM yang ada di 

Kabupateln Banyumas tellah melmbuktikan bahwa pe lmanfaatan me ldia so lsial 

selbagai me ldia pelmasaran digital me lmbelrikan pelngaruh yang po lsitif telrhadap 

pelningkatan o lmselt pelnjualan. 
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BAB V 

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 dari 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 Tiktok 

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 
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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. 

3. 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. Kapan UMKM Makaroni Keju Lestari didirikan? 

2. Bagaimana sejarah berdirinya UMKM Makaroni Keju Lestari 

3. Bagaimana pengelolaan usaha yang dilakukan terhadap Makaroni Keju 

Lestari? 

4. Kapan Makaroni Keju Lestari mulai sadar teknologi digital? 

5. Bagaimana cara Makaroni Keju Lestari memaksimalkan upaya pemasaran 

produk? 

6. Manakah media sosial yang paling dominan digunakan dalam pemasaran 

digital? 

7. Bagaimana progres yang terjadi terhadap Makaroni Keju Lestari setelah 

mengenal digital marketing? 

8. Bagaimana perbandingan closing produk antara penjualan konvensional dan 

digital? 

9. Apa saja pencapaian yang telah diperoleh Makaroni Keju Lestari sejak 

pertama berdiri hingga saat ini? 

10. Apakah digital marketing efektif untuk meningkatkan omset penjualan? 

11. 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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4. 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” 

5. 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.” 

6. 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.” 

7. 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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Kami menggandeng influencer mengadakan perjanjian endorse. Barakallah, 

hasilnya baik. 

8. 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” 

9. 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” 

10. 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” 

11. 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 III 

Dokumentasi Kegiatan Penelitian 

Wawancara Bersama Ibu Desi Wijayanti, Pemilik UMKM Makaroni Keju Lestari 

 

 

 

 

 

 

 

 

Foto Bersama Pemilik dan Karyawan Makaroni Keju Lestari 
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Lampiran IV 

Endorse dan review pelanggan 
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Lampiran V 

Surat Izin Riset Individual 
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Lampiran VI 

Surat Keterangan penelitian 
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Lampiran VII 

Daftar Riwayat Hidup 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP 

 

A. Identitas Diri 

Nama   : Meilia Komaeni 

NIM   : 1917201099 

Tempat/Tanggal Lahir : Lamongan, 23 Mei 2000 

Nama Ayah  : Teding Sutardi 

Nama Ibu   : 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 
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Sertifikat Pengembangan Bahasa Inggris 
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Sertifikat Pengembangan Bahasa Arab 
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Sertifikat BTA-PPI 
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Sertifikat KKN 
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Sertifikat PPL 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


