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Abstrak

Penelitian ini menganalisis strategi pemasaran digital PT WMM dalam konteks pemasaran digital multi-kanal yang
melibatkan platform Shoppe, TikTok, Instagram, WhatsApp, serta inisiatif komunikasinya secara terintegrasi. Fokus utama
studi adalah evaluasi aktivitas konten video, artikel, promosi, testimoni pelanggan, dan interaksi konsumen melalui media
sosial, situs web, marketplace, serta kanal digital lain yang digunakan perusahaan. Metode observasi dilakukan melalui tabel-
indikator yang menilai aktivitas saluran operasional, materi konten, respons konsumen, branding, dan efektivitas promosi.
Temuan menunjukkan bahwa upaya pemasaran digital PT WMM terstruktur melalui desain visual konsisten (logo, warna,
tipografi), konten edukatif, promosi kilat, katalog digital, serta integrasi live chat dengan dukungan manusia untuk
mempercepat respons. Analisis 3C (produk, harga, tempat, promosi, orang) dan paradigma Integrated Marketing
Communications (IMC) menyoroti perlunya peningkatan konsistensi branding, peningkatan konten visual, serta optimisasi
katalog produk dan respons konsumen melalui live chat. Hasil menunjukkan bahwa efisiensi proses operasional dan
peningkatan interaksi konsumen berkontribusi pada keputusan pembelian melalui kanal digital. Rekomendasi mencakup
peningkatan konsistensi branding, percepatan respons, optimisasi konten visual, penguatan katalog produk, serta kelanjutan
integrasi data analitik untuk mendukung strategi pemasaran digital yang lebih berbasis data dan percepatan konversi.

Kata kunci: Strategi Pemasaran Digital, Marketplace, Media Sosial, SEO, Konten Digital, Loyalitas Pelanggan, Daya Saing

1. Latar Belakang

Komponen kunci untuk membantu bisnis berhasil dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat adalah
strategi pemasaran. Menurut [1], kesuksesan bergantung pada kemampuan untuk mengirimkan barang dan jasa
serta seberapa terkenal dan diterima dengan baik oleh pelanggan. Akibatnya, pemasaran sekarang lebih dari
sekadar melakukan penjualan; ini juga tentang menciptakan hubungan jangka panjang untuk meningkatkan nilai
perusahaan dan memperkuat posisinya di pasar. Oleh karena itu, riset pasar yang cermat diperlukan untuk
membuat rencana pemasaran yang sukses dan berbeda dari pesaing, dan inovasi yang berkelanjutan diperlukan
untuk memungkinkan bisnis melampaui ekspektasi klien [2].

Secara umum, ada dua jenis strategi pemasaran utama: digital dan tradisional. Pemasaran digital bergantung pada
internet, media sosial, dan email, sedangkan pemasaran tradisional menggunakan media yang nyata seperti radio,
televisi, dan surat kabar. Untuk menciptakan penawaran yang memenuhi kebutuhan pelanggan melalui
pengembangan produk, penetapan harga, promosi, dan saluran distribusi, bisnis yang menggunakan pemasaran
digital harus melakukan analisis pasar secara menyeluruh [3]. Menurut [4] peningkatan penggunaan internet dan
media sosial memberikan lebih banyak peluang bagi bisnis untuk terhubung dengan pelanggan, sehingga
membutuhkan inovasi yang berkelanjutan di berbagai platform digital. Mengingat pelanggan menjadi semakin
sensitif terhadap pengalaman online mereka, strategi yang efektif harus dapat menarik perhatian mereka dan
mendapatkan kepercayaan mereka melalui pendekatan yang dipersonalisasi dan interaktif [5].

Dalam rangka menghadapi era digitalisasi yang semakin maju, PT WMM, pemasok bahan baku kimia, telah
menerapkan strategi pemasaran digital. Untuk meningkatkan daya saing dan memperluas jangkauan pasar,
transformasi digital kini menjadi sebuah keharusan, bukan lagi sebuah pilihan. Bisnis dapat meningkatkan efisiensi
operasional dan membuat keputusan yang lebih cepat dan akurat dengan menggunakan data dan analisis. Menurut
[6], pelaku bisnis semakin banyak menggunakan pemasaran digital sebagai pilihan utama mereka ketika bereaksi
terhadap pergeseran perilaku konsumen yang disebabkan oleh digitalisasi. Untuk meningkatkan visibilitas produk
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dan menarik klien baru, PT WMM memanfaatkan model e-commerce marketplace seperti Tokopedia dan Shopee,
serta platform seperti Facebook, Instagram, dan WhatsApp sebagai tambahan untuk B2B dan B2C [7].

Bisnis dapat mengidentifikasi pola perilaku konsumen dan menciptakan strategi pemasaran yang lebih efektif
dengan memanfaatkan platform digital. Strategi ini memengaruhi keputusan pembelian selain meningkatkan
keterlibatan pelanggan. Bisnis dapat melihat tren pasar dan melakukan penyesuaian secara real-time pada
penawaran mereka dengan menganalisis strategi digital mereka secara menyeluruh. E-commerce menawarkan
peluang untuk bersaing secara efektif dengan pengendalian biaya operasional yang lebih baik, menurut [8].
Dinamika pengambilan keputusan konsumen, yang dipengaruhi oleh kebutuhan logis dan pengaruh dari luar
seperti rekomendasi, pengalaman sebelumnya, dan promosi, juga harus dipahami oleh strategi pemasaran yang
efektif ([9] Febrinaz, 2018 dalam [10] .

Pelanggan telah mempercayai PT WMM, distributor bahan baku kimia, karena harga yang kompetitif, produk
berkualitas tinggi, dan layanan pelanggan yang sangat baik. Namun, bisnis ini mengalami penurunan pembelian
dalam beberapa bulan terakhir sebagai akibat dari persaingan yang semakin ketat, terutama dari peritel internet.
Oleh karena itu, tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji bagaimana pendekatan pemasaran digital PT
WMM dapat mengembalikan kepercayaan konsumen dan memicu minat di pasar online. Menurut Devitasari dan
[11] strategi pemasaran digital yang sukses dapat meningkatkan daya saing, meningkatkan kualitas layanan, dan
mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian. Temuan studi ini diharapkan dapat bermanfaat bagi bisnis
dan pelaku bisnis lainnya dalam membuat rencana pemasaran digital yang fleksibel dan kreatif.

1. Metode Penelitian

Jenis penelitian ini adalah kualitatif yang bertujuan memahami makna fenomena sosial melalui eksplorasi
mendalam dalam konteks alami (Creswell, 2010:5) dalam [40]. Moleong dalam [40] menegaskan fokusnya pada
pemahaman holistik perilaku subjek dengan data deskriptif yang dianalisis untuk menemukan makna menyeluruh.
Prosesnya meliputi pengumpulan data partisipan, analisis induktif, dan interpretasi makna dengan ciri konteks
alamiah dan keterlibatan aktif peneliti [41]. [42] menekankan peneliti sebagai instrumen utama dengan teknik
seperti observasi, wawancara mendalam, dan dokumentasi. Fokus penelitian ini menganalisis bagaimana strategi
pemasaran digital (media sosial, konten, e-commerce) memengaruhi keputusan pembelian bahan baku kimia serta
menyoroti persepsi konsumen terhadap efektivitas strategi tersebut. Teknik pengumpulan data meliputi wawancara
mendalam dengan manajer dan staf pemasaran, observasi aktivitas digital di PT WMM, serta dokumentasi konten
dan laporan pemasaran untuk mendukung kebenaran informasi.

Sumber data terdiri dari data primer (wawancara dan observasi langsung) dan data sekunder (kuesioner, foto,
rekaman, dokumen perusahaan, laporan industri, dan literatur terkait). Analisis data menggunakan pendekatan
tematik (Braun & Clarke) dalam [43] untuk mengidentifikasi, menganalisis, dan menginterpretasi pola makna
dalam data. Tahapannya mencakup reduksi data (seleksi dan penyederhanaan informasi relevan seperti platform
digital dan faktor pembelian), penyajian data dalam narasi deskriptif dan tabel tematik (Miles, Huberman, dan
Saldafia, 2018) dalam [44], serta penarikan kesimpulan berbasis tema mendalam yang bukan sekadar rangkuman
tapi interpretasi makna (Miles & Huberman) dalam [45].

Tabel 1

No | Pertanyaan

1 Bagaimana strategi pemasaran digital diterapkan di perusahaan PT WMM?

2 Apa saja platform digital yang digunakan? Mengapa memilih platform tersebut?

3 Apa tujuan utama dari aktivitas pemasaran digital perusahaan PT WMM?

4 Apa tantangan utama dalam pelaksanaan strategi digital marketing?

5 Sejauh mana strategi tersebut memengaruhi minat beli konsumen menurut Responden?

6 Apakah ada evaluasi atau metrik yang digunakan untuk mengukur efektivitas pemasaran digital?

7 Adakah rencana pengembangan strategi digital dalam waktu dekat?
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Peneliti melakukan wawancara dengan manajer, staf pemasaran dan staf terkait di perusahaan bahan baku kimia
untuk memperoleh informasi tentang strategi pemasaran digital yang diterapkan. Wawancara yang mendalam
dilakukan untuk mendapatkan informasi dan hasil jawaban mengenai strategi pemasaran digital dalam mendorong
keputusan pembelian bahan baku kimia pada PT WMM.

Tabel 2
Indikator

Frekuensi posting konten, jenis konten (video, artikel,
promosi)

Aspek yang Diamati

Aktivitas Pemasaran Digital

Balasan komentar, penggunaan chatbot, respons waktu

Interaksi Konsumen
terhadap pertanyaan

Website, marketplace, media sosial (Instagram, LinkedIn,
dsh.)

Konsistensi logo, warna, desain konten

Media dan Platform yang Digunakan

Visual dan Branding

Fitur Pendukung Pembelian Katalog digital, tombol beli, live chat, testimonial

Peneliti mengamati langsung aktivitas pemasaran digital yang ada di PT WMM, termasuk interaksi di media sosial
dan platform e-commerce. Sehingga peneliti mendapatkan gambaran secara jelas tentang objek penelitian. Teknik
observasi ini bertujuan untuk mendapatkan informasi dan pemahaman mengenai strategi pemasaran digital dalam
mendorong keputusan pembelian bahan baku kimia PT WMM. Dokumentasi akan dilakukan terhadap responden
PT WMM untuk mendukung kebenaran informasi dari penelitian yang dilakukan oleh peneliti. Selain itu, peneliti
akan melakukan pengumpulan dokumen terkait seperti konten digital dan laporan pemasaran.

3. Hasil dan Diskusi

Observasi dilakukan secara langsung di lingkungan kerja PT WMM, khususnya pada bagian operasional,
pemasaran, dan marketplace. Tujuan utama observasi adalah untuk memperoleh pemahaman awal mengenai
aktivitas harian yang berkaitan dengan strategi pemasaran digital, serta bagaimana strategi tersebut
diimplementasikan oleh setiap bagian.

Tabel 3

Indikator

Catatan Tambahan
Pengamatan

No | Aspek yang Diamati Hasil Observasi

Konten diposting secara

rutin 3—4 kali seminggu di Konten terjadwal

Aktivitas Pemasaran Frekuensi update
dengan kalender

1 konten di media

Digital

sosial/website

Instagram, LinkedIn, dan
website.

konten bulanan.

Konten edukasi,

Konten mencakup tips

durasi respon

tersedia dengan bot auto-

reply.

promosi, penggunaan bahan kimia, | Format konten
2 | Jenis Konten testimonial, promo harga, testimoni | bervariasi:  gambar,
konten interaktif, | pelanggan industri, dan | video, carousel.
dsb. video edukasi.
Media sosial (1G, Digunakan:  Instagram
LinkedIn), '9 : gram, | e ail digunakan
. : LinkedlIn, Website, :
3 Platform Digital website, .| untuk reminder
Shopee B2B, dan email
marketplace, . promo.
A marketing.
email
Admin  media  sosial
Respons terhadap | responsif dalam <1 jam, | Konsumen sering
4 | Interaksi Konsumen komentar/chat, live chat di website | bertanya soal MOQ

dan harga grosir.
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No | Aspek yang Diamati Indikator Hasil Observasi Catatan Tambahan
Pengamatan
Desain profesional
Konsistensi dengan warna biru-putih,
5 | visual dan Brandin desain, logo, tone | tone komunikatif dan | Branding terjaga baik
g warna, gaya | teknis. Logo dan font | dan mudah dikenali.
komunikasi konsisten  di  semua
platform.
Tersedia e-katalog
Katalog produk: produk, tombol  beli | . o
. tombol beli . Live chat aktif jam
Fitur Pendukung . langsung di Shopee B2B, :
6 . langsung, live : . : - kerja, katalog
Pembelian . . | testimonial  ditampilkan
chat, testimoni | . terupdate berkala.
. di  website dan IG
online o
highlight.

Wawancara dilakukan secara mendalam dan semi-terstruktur kepada beberapa informan kunci yang dianggap
memahami dan berperan aktif dalam pelaksanaan strategi pemasaran digital di PT WMM. Informan yang
diwawancarai antara lain:

Tabel 4 Sampel Responden

No Divisi Jumlah
1 Kepala Cabang 1
2 Tim Sales Marketing 2
3 Admin Marketplace 3
4 Desain dan media 1
5 Tim Oprasional 3

Wawancara bertujuan untuk menggali informasi terkait:

a. Marketplace menjadi kanal utama untuk transaksi.

b. WhatsApp digunakan sebagai media interaksi langsung dan closing order.
¢. Promosi visual dan diskon memengaruhi minat beli konsumen.

d. Koordinasi antar divisi sangat penting untuk keberhasilan strategi digital.

Hasil wawancara menunjukkan bahwa pemasaran digital sangat berkontribusi terhadap peningkatan permintaan
dan perluasan pasar. Konsumen banyak yang mengenal produk melalui marketplace dan sosial media. Selain itu,
pelanggan juga merasa lebih nyaman dengan adanya sistem pemesanan online yang cepat dan efisien.

1. Dokumentasi Digunakan untuk melengkapi dan mengonfirmasi data yang diperoleh melalui observasi dan
wawancara. Dokumen yang dikumpulkan antara lain:
a. Tangkapan layar toko online di Shopee dan Tokopedia.
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Dokumentasi ini berfungsi sebagai bukti visual dan administratif yang menguatkan bahwa strategi digital memang
dijalankan secara sistematis. Misalnya, data penjualan menunjukkan adanya peningkatan saat program promosi
online berlangsung. Konten visual seperti banner juga mencerminkan adanya upaya perusahaan untuk membangun
branding secara digital. Peneliti mengungkapkan dari data penelitian diatas Dengan menggabungkan observasi,
wawancara, dan dokumentasi, peneliti memperoleh gambaran utuh mengenai bagaimana PT WMM menerapkan
strategi pemasaran digital. Teknik triangulasi ini memastikan bahwa data yang dikumpulkan tidak hanya valid
tetapi juga mencerminkan kondisi riil di lapangan. Data inilah yang kemudian akan dianalisis pada sub bab
berikutnya untuk memahami hubungan antara strategi digital yang diterapkan dengan pengambilan keputusan
pembelian oleh konsumen.

Setelah proses pengumpulan data melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi, peneliti melakukan reduksi
data untuk menyaring informasi penting yang relevan dengan fokus penelitian. Reduksi ini dilakukan untuk
menyederhanakan data lapangan dan mengelompokkan ke dalam beberapa tema utama. Proses ini mengacu pada
model analisis interaktif proses menganalisis data yang dilakukan secara berulang dan dinamis, melibatkan
interaksi antara pengumpul data, analisis, dan data itu sendiri menurut Miles dan Huberman, analisis interaktif
meliputi Reduksi data, Penyajian data, dan Penarikan kesimpulan/verifikasi. Adapun hasil kategorisasi data
disajikan dalam tabel berikut:

Tabel 5 Hasil Kategori Reduksi Data

No | Informan Indikator Cuplikan Pernyataan Indikator
Utama
Admin Strategi "Kami rutin upload produk dan
1 Promosi pasang diskon di Tokopedia dan | Strategi promosi digital
Marketplace . . . "
Online Shopee setiap minggu.
"Banyak pelanggan baru tahu produk | Pengaruh digital
2 Sales . Respons dari iklan Shopee dan langsung order | terhadap keputusan
Marketing Konsumen ; " '
via WA. pembelian
Desainer Konten Kami . buat .konten ProMOSt | 5o an  desain  dalam
3 . ) semenarik mungkin agar produk lebih | = . .
Grafis Visual X " digital marketing
dipercaya.
Proses "Order masuk dari online, langsung Kecepatan lavanan
4 Operasional kami proses ke gudang dan kirim patan y
Pemesanan cepat.” dalam digital sales

DOI: https://doi.org/ 10.31004/riggs.v4i3.2980
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

6670



Riza Krisdian Pratama?, Anita Kartika Sari?, Dodit Cahyo Nugroho®, Sofyan Lazuardi*
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 3, 2025

Strategi "Digital marketing sangat membantu
Umum distribusi kami, apalagi ke luar
Perusahaan | daerah."

Kepala
Cabang

Strategi digital sebagai
perluasan Pasar

Berdasarkan hasil reduksi di atas, peneliti mengelompokkan data ke dalam empat Indikator utama, yaitu:

1. Strategi Promosi Digital yang dilakukan Perusahaan
2. Pengaruh konten terhadap minat beli dan tindakan pembelian
3. Peran Desain Visual dalam Meningkatkan Daya Tarik Produk
4. Kolaborasi tim dalam menunjang digital marketing.

Penelitian ini menemukan bahwa strategi promosi digital yang diterapkan PT WMM berfokus pada pemanfaatan
marketplace dan media sosial sebagai saluran utama pemasaran. Marketplace seperti Tokopedia dan Shopee
digunakan sebagai kanal penjualan, sementara Instagram dimanfaatkan untuk membangun citra perusahaan serta
meningkatkan brand awareness. Strategi promosi yang dilakukan meliputi flash sale, pemberian diskon berkala,
penggunaan fitur iklan pada marketplace, pembuatan banner serta katalog digital, hingga penawaran produk
melalui WhatsApp Business. Pendekatan ini mencerminkan penerapan bauran pemasaran (4P) dalam versi digital,
khususnya pada aspek promotion dan place, di mana distribusi produk tidak lagi bersifat fisik, melainkan bergeser
ke platform digital yang menjangkau konsumen lebih luas dan real-time. Hasil wawancara menunjukkan bahwa
pemasaran digital berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini sesuai dengan model
AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Konsumen pertama kali tertarik melalui iklan di marketplace,
kemudian membaca deskripsi dan melihat gambar produk yang informatif, sehingga timbul minat. Adanya promo
atau diskon menciptakan keinginan beli, dan pada akhirnya konsumen melakukan pembelian baik melalui fitur
checkout di marketplace maupun melalui chat WhatsApp. Beberapa konsumen bahkan menyatakan bahwa mereka
kerap melihat banner promosi di Shopee atau iklan di Instagram, kemudian menghubungi admin melalui
WhatsApp untuk menuntaskan transaksi. Temuan ini menunjukkan bahwa kombinasi konten digital, akses yang
mudah, serta respons cepat dari admin menjadi faktor penting dalam memengaruhi keputusan pembelian. Aspek
visual juga berperan besar dalam meningkatkan ketertarikan konsumen.

PT WMM secara konsisten memproduksi konten visual profesional berupa poster promosi, video pendek produk,
feed Instagram yang tertata, serta katalog digital. Sejalan dengan pendapat Kotler dan Keller, visual yang baik
mampu memperkuat positioning merek sekaligus membangun kepercayaan konsumen terhadap kualitas dan
kredibilitas perusahaan. Dengan demikian, konten visual tidak hanya memperkenalkan produk, tetapi juga
berfungsi sebagai sarana membangun loyalitas konsumen. Strategi pemasaran digital PT WMM tidak berjalan
secara terpisah, melainkan merupakan hasil kolaborasi lintas divisi. Divisi sales marketing berperan dalam menarik
dan menjaga hubungan dengan pelanggan, admin marketplace mengelola toko digital serta komunikasi dengan
konsumen, desainer grafis menciptakan konten visual, sedangkan tim operasional memastikan ketersediaan dan
pengiriman produk tepat waktu. Model kerja ini mencerminkan penerapan Integrated Marketing Communication
(IMC), di mana sinergi antarbagian sangat menentukan keberhasilan strategi digital. Lebih lanjut, pembahasan
memperlihatkan bahwa pendekatan PT WMM sejalan dengan teori Digital Marketing Mix (Chaffey, 2019), yang
menekankan pentingnya kanal digital dalam elemen place dan promotion. Marketplace memudahkan perusahaan
menjangkau segmen industri kecil-menengah yang membutuhkan bahan baku secara cepat, sedangkan media
sosial memperkuat kedekatan dengan konsumen.

Model STP (Segmentation, Targeting, Positioning) juga tampak jelas, dengan segmen utama yaitu pelaku usaha
kecil-menengah yang membutuhkan bahan kimia industri dengan harga bersaing dan distribusi yang efisien. Selain
itu, strategi digital terbukti memengaruhi perilaku konsumen secara non-linear sebagaimana dikemukakan oleh
Santos dan Gongalves (2021) dalam teori Consumer Decision Journey. Konsumen tidak selalu mengikuti tahapan
konvensional dalam proses pembelian; kepercayaan yang terbentuk dari konten, visual, serta pelayanan yang cepat
dapat langsung mendorong keputusan pembelian. Meskipun demikian, PT WMM menghadapi sejumlah
tantangan. Persaingan harga di marketplace yang ketat, perubahan algoritma platform digital, keterbatasan sumber
daya manusia dalam pengelolaan konten, serta rendahnya pemahaman pasar mengenai jenis bahan kimia tertentu
menjadi hambatan yang perlu diatasi. Namun di sisi lain, terdapat peluang besar, antara lain meningkatnya
penggunaan marketplace oleh pelaku industri kecil, kemampuan menjangkau pasar luar kota tanpa membuka
cabang fisik, serta tren digitalisasi pembelian bahan industri pasca-pandemi. Dengan strategi adaptif, dukungan
teknologi, dan kolaborasi tim internal yang solid, PT WMM memiliki peluang besar untuk terus memperluas
jangkauan pasar sekaligus membangun loyalitas jangka panjang di era digital.

DOI: https://doi.org/ 10.31004/riggs.v4i3.2980
Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

6671



Riza Krisdian Pratama?, Anita Kartika Sari?, Dodit Cahyo Nugroho®, Sofyan Lazuardi*
Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 3, 2025

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil studi, strategi pemasaran digital PT WMM berfokus pada pemanfaatan marketplace (Shopee,
Tokopedia), media sosial (Instagram), dan WhatsApp Business untuk memperluas jangkauan, mempercepat
transaksi, serta meningkatkan penjualan. Marketplace menjadi saluran utama keputusan pembelian karena
menawarkan kemudahan pencarian produk, ulasan, pembayaran, dan pengiriman yang terintegrasi. Sementara itu,
media sosial berperan penting dalam membangun kesadaran merek dan interaksi pelanggan melalui konten visual
yang konsisten. Proses keputusan pembelian pelanggan dipengaruhi oleh kenyamanan, respons cepat, tampilan
produk digital, dan harga, yang sejalan dengan model AIDA. Keberhasilan strategi ini didukung kolaborasi lintas
divisi (sales, marketplace, desain, dan operasional) dengan pendekatan Integrated Marketing Communication
(IMC). Meski menghadapi tantangan seperti persaingan harga, perubahan algoritma, dan kebutuhan edukasi pasar,
PT WMM memiliki peluang besar untuk memperluas pasar serta memperkuat loyalitas pelanggan melalui strategi
digital yang adaptif dan inovatif.
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