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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan strategi pemasaran digital dalam
meningkatkan penjualan di Indonesia. Dengan menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif,
penelitian ini menelaah tantangan dan peluang yang dihadapi pelaku usaha dalam memanfaatkan
teknologi digital dan internet. Data diperoleh melalui studi pustaka dari jurnal, buku, dan artikel
terkait. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran digital memberikan manfaat berupa
jangkauan pasar yang lebih luas dan efisiensi biaya. Namun, hambatan juga muncul, seperti
ketergantungan pada teknologi, isu privasi data, dan keterbatasan infrastruktur internet di
beberapa wilayah. Penelitian ini menyimpulkan bahwa potensi pemasaran digital dapat
dioptimalkan melalui inovasi teknologi, pengelolaan data yang baik, serta pemerataan akses
internet.

Kata kunci: Digital Marketing Strategy, Sales, Digital Infrastructure, Social Media.
Abstract

This study aimed to analyze the implementation of digital marketing strategies to improve sales in
Indonesia. Using a descriptive qualitative approach, it examined the challenges and opportunities
faced by businesses in utilizing digital technology and the internet. Data were obtained from
literature reviews, including journals, books, and relevant articles. The findings show that digital
marketing provides benefits such as wider market reach and cost efficiency. However, it also faces
obstacles, including reliance on technology, data privacy issues, and limited internet infrastructure
in some areas. The study concludes that the potential of digital marketing can be maximized
through technological innovation, effective data management, and equitable internet access.

Keywords: Digital Marketing Strategy, Sales, Digital Infrastructure, Social Media.

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi digital telah mengubah secara drastis pola interaksi sosial dan
kegiatan ekonomi Masyarakat. Konsumen kini semakin bergantung pada internet untuk mencari
informasi, membandingkan produk, hingga melakukan transaksi. Fenomena ini mendorong
perusahaan maupun usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) untuk menyesuaikan strategi
pemasarannya dengan memanfaatkan teknologi digital. Laporan APJII (2024) menunjukkan bahwa
jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 223 juta orang atau 79% dari populasi.
Sementara itu, BPS (2023) mencatat nilai transaksi e-commerce meningkat rata-rata 23% per
tahun Data tersebut memperlihatkan bahwa digital marketing menjadi faktor kunci dalam
peningkatan penjualan dan perluasan pasar.

Meski demikian, implementasi digital marketing di Indonesia masih menghadapi sejumlah
kendala. Beberapa tantangan yang masih dihadapi antara lain rendahnya literasi digital di
kalangan pelaku usaha, ketimpangan infrastruktur internet antar wilayah, isu privasi dan keamanan
data, serta persaingan yang semakin ketat di pasar digital. Keadaan ini mengharuskan adanya
strategi yang efektif supaya pemasaran digital bisa berkontribusi secara optimal terhadap
pertumbuhan penjualan.
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Untuk menjawab tantangan tersebut, penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif
deskriptif berbasis studi literatur. Fokus analisis diarahkan pada bagaimana pelaku usaha dapat
memanfaatkan digital marketing melalui inovasi teknologi, manajemen data yang lebih baik, serta
peningkatan literasi digital untuk meningkatkan daya saing dan efektivitas penjualan.

Secara konseptual, digital marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan
media digital untuk menjangkau konsumen secara luas dan interaktif. Kotler dan Keller (2016)
mendefinisikan digital marketing sebagai bagian dari komunikasi pemasaran terpadu yang
membangun hubungan dengan pelanggan melalui teknologi digital. Chaffey dan Ellis-Chadwick
(2019) menekankan bahwa digital marketing meliputi strategi terpadu seperti media sosial, mesin
pencari, email marketing, hingga aplikasi mobile.

Model komunikasi pemasaran AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) menjelaskan
bagaimana konsumen merespons pesan pemasaran, mulai dari perhatian hingga tindakan
pembelian. Model ini tetap relevan dalam konteks digital, misalnya melalui iklan media sosial,
ulasan konsumen, dan kampanye interaktif yang mendorong keputusan pembelian.

Selain itu, perilaku konsumen juga menjadi landasan penting. Engel, Blackwell, dan Miniard
(1995) menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor internal, eksternal, dan
situasional. Dalam era digital, keputusan tersebut semakin dipengaruhi oleh ulasan online,
rekomendasi media sosial, dan akses informasi yang lebih cepat.

Davis (1989) melalui Technology Acceptance Model (TAM) menjelaskan bahwa adopsi
teknologi ditentukan oleh persepsi manfaat dan kemudahan penggunaan. Hal ini relevan dalam
menjelaskan bagaimana pelaku usaha maupun konsumen menerima platform e-commerce,
aplikasi digital, atau media sosial. Sementara itu, teori Diffusion of Innovation dari Rogers (2003)
menegaskan bahwa adopsi inovasi berlangsung bertahap, yang menjelaskan mengapa
pemanfaatan digital marketing di Indonesia belum merata.

Penelitian terdahulu banyak membahas pemanfaatan digital marketing dalam konteks
UMKM dan perusahaan besar, namun sebagian besar fokus pada aspek efektivitas media sosial
atau e-commerce secara umum. Masih sedikit kajian yang secara khusus menyoroti hambatan
struktural seperti ketimpangan infrastruktur digital, rendahnya literasi digital, serta isu privasi data
yang memengaruhi keberhasilan penerapan digital marketing di Indonesia. Oleh karena itu,
penelitian ini menawarkan perspektif berbeda dengan menekankan analisis tantangan dan
peluang digital marketing berdasarkan studi literatur terbaru, sehingga dapat memberikan
rekomendasi yang lebih komprehensif bagi pelaku usaha dan pembuat kebijakan.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi
pemasaran digital dalam meningkatkan penjualan di Indonesia, mengidentifikasi peluang dan
tantangan yang dihadapi, serta memberikan rekomendasi praktis bagi perusahaan dan UMKM
agar lebih optimal dalam memanfaatkan digital marketing. pengelolaan data yang lebih baik,
pemanfaatan media sosial, serta peningkatan literasi digital sebagai solusi yang dapat diterapkan
oleh pelaku usaha.

Berdasarkan uraian tersebut, tujuan penelitian ini adalah menganalisis strategi pemasaran
digital dalam meningkatkan penjualan di Indonesia, mengidentifikasi peluang dan hambatan yang
dihadapi, serta memberikan rekomendasi praktis bagi perusahaan maupun UMKM agar lebih
optimal dalam memanfaatkan digital marketing.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif, yang artinya peneliti berfokus
untuk menggambarkan dan memahami bagaimana strategi digital marketing diterapkan untuk
meningkatkan penjualan. Pendekatan ini dipilih karena bisa memberikan penjelasan yang lebih
mendalam tentang apa yang terjadi dalam dunia pemasaran digital di Indonesia. Data yang
digunakan dalam penelitian ini diperoleh melalui studi pustaka, seperti membaca jurnal, buku,
artikel, dan sumber-sumber lain yang membahas digital marketing.

Untuk mengumpulkan data, peneliti mencari informasi melalui dokumentasi, yaitu dengan
membaca dan menganalisis berbagai referensi yang relevan dengan topik ini. Setelah itu, data
yang terkumpul dianalisis untuk mencari pola, tantangan, serta keberhasilan yang dihadapi oleh
para pelaku usaha dalam menggunakan digital marketing. Hasil dari penelitian ini diharapkan bisa
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memberikan pemahaman lebih jelas tentang bagaimana strategi digital marketing bisa membantu
meningkatkan penjualan di Indonesia.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Definisi Digital Marketing

Digital marketing adalah strategi pemasaran yang menggunakan teknologi digital dan
internet untuk mempromosikan produk atau layanan kepada audiens target. Tidak seperti
pemasaran tradisional yang bergantung pada media cetak atau televisi, pemasaran digital
memanfaatkan beragam platform daring, termasuk situs web, media sosial, surat elektronik,
search engine, dan iklan digital untuk mencapai sasaran bisnis, seperti meningkatkan penjualan,
memperkuat kesadaran merek, maupun mempererat hubungan dengan konsumen.

Digital marketing mencakup berbagai aktivitas seperti pemasaran konten (content
marketing), optimasi mesin pencari (search engine optimization), pemasaran media sosial (social
media marketing), dan pemasaran melalui email (email marketing). Aktivitas ini memungkinkan
perusahaan untuk berkomunikasi langsung dengan target pasar secara real-time dan berbasis
data. Dengan kata lain, digital marketing bukan hanya tentang promosi online, tetapi juga
mencakup analisis data, segmentasi pasar, serta pengukuran efektivitas kampanye pemasaran
secara sistematis (chandwick, 2021).

Salah satu keunggulan digital marketing terletak pada kemampuannya dalam melakukan
personalisasi dan otomatisasi dalam skala besar. Melalui algoritma dan analitik digital, perusahaan
dapat menyesuaikan pesan pemasaran dengan preferensi dan perilaku individu konsumen. Selain
itu, berbagai platform digital juga menyediakan data metrik yang memungkinkan pengukuran
performa kampanye secara akurat, seperti tingkat konversi, jangkauan audiens, dan interaksi
pengguna. Hal ini memberikan dasar yang kuat bagi pengambilan keputusan strategis dalam
upaya meningkatkan penjualan.

Pemasaran digital turut berperan signifikan dalam membentuk dan mempertahankan
loyalitas pelanggan. Melalui interaksi yang berkelanjutan di media sosial, konten yang relevan, dan
pelayanan responsif, perusahaan dapat menciptakan hubungan yang lebih erat dengan
konsumen. Strategi ini tidak hanya bertujuan untuk menarik pembeli baru, tetapi juga
mempertahankan pelanggan lama agar tetap loyal dan melakukan pembelian berulang. Oleh
karena itu, digital marketing bukan hanya alat promosi, tetapi juga strategi komunikasi dan relasi
jangka panjang yang berorientasi pada kepuasan pelanggan.

Dalam konteks peningkatan penjualan, digital marketing menjadi salah satu strategi yang
paling adaptif terhadap dinamika pasar. Perusahaan yang berhasil mengintegrasikan berbagai
saluran digital secara optimal umumnya mampu menciptakan keunggulan kompetitif yang kuat.
Penggunaan strategi digital marketing yang terstruktur dan berbasis data memungkinkan
perusahaan untuk menargetkan audiens dengan lebih tepat, mengoptimalkan biaya pemasaran,
dan pada akhirnya meningkatkan tingkat konversi penjualan. Dengan demikian, pemahaman yang
komprehensif mengenai konsep dan praktik digital marketing menjadi kunci dalam menyusun
strategi pemasaran yang relevan dan berdampak.

Di era modern ini, digital marketing menjadi salah satu pendekatan paling efektif untuk
menjangkau audiens yang lebih luas karena fleksibilitas, efisiensi, dan kemampuannya untuk
memberikan data yang dapat diukur secara langsung. Beberapa contoh teknik pemasaran yang
termasuk kedalam digital marketing adalah SEO (Search Engine Optimization), periklanan online
seperti FB ads dan Google Ads, promosi media cetak, iklan televisi dan radio, billboard elektronik,
email marketing, mobile marketing, dan lainnya.

Digital marketing adalah kegiatan pemasaran termasuk branding yang menggunakan
berbagai media. Sebagai contoh yaitu blog, website, e-mail, adwords, dan berbagai macam
jaringan media sosial (tarigan, 2009). Pengertian digital marketing adalah suatu proses
perencanaan dan pelaksanaan dari konsep, ide, harga, promosi dan distribusi (burrow, 2005).
Dalam pengertian sederhana, konsep ini mengacu pada upaya menciptakan serta memelihara
hubungan timbal balik yang bermanfaat bagi produsen maupun konsumen. Digital marketing
menggunakan perkembangan dunia digital untuk melakukan periklanan yang tidak digembar-
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gemborkan secara langsung akan tetapi memiliki efek yang sangat berpengaruh (struggles,
2009).

Jenis — Jenis Dalam Strategi Digital Marketing

Dimulai dari SEO, strategi ini merupakan fondasi dalam membangun kehadiran digital yang
kuat. SEO adalah serangkaian proses yang dilakukan untuk memastikan bahwa website sebuah
bisnis dapat ditemukan dengan mudah di hasil pencarian mesin pencari seperti Google. Saat
pengguna memasukkan kata kunci yang relevan dengan produk atau layanan, penerapan SEO
yang optimal dapat menempatkan situs web pada posisi teratas hasil pencarian. Posisi tersebut
sangat penting mengingat sebagian besar pengguna internet jarang melihat hasil pencarian selain
yang ada di halaman pertama. Namun, SEO bukan hanya tentang menempatkan kata kunci
sebanyak mungkin dalam artikel. Itu adalah seni dan ilmu yang menggabungkan struktur teknis
website, kualitas konten, kecepatan akses, keamanan, hingga reputasi situs yang ditentukan oleh
jumlah tautan masuk dan interaksi pengunjung. Meski hasil dari SEO biasanya tidak instan,
strategi ini sangat efektif dalam jangka panjang karena mampu mendatangkan traffic organik
secara berkelanjutan.

Berbeda dengan SEO yang hasilnya baru terlihat dalam jangka waktu tertentu, SEM
memberikan peningkatan visibilitas secara cepat. Melalui strategi SEM, bisnis berkesempatan
menempati posisi halaman pertama Google dengan memanfaatkan layanan iklan berbayar.
Platform yang paling sering digunakan untuk tujuan ini adalah Google Ads, dengan sistem
pembayaran berdasarkan jumlah klik yang diterima iklan dari pengguna. SEM sangat ideal
digunakan untuk kampanye tertentu seperti launching produk, diskon terbatas, atau upaya
branding kilat. Strategi ini memberikan kontrol penuh kepada pengiklan—mulai dari audiens target,
lokasi, waktu penayangan, hingga jenis perangkat yang digunakan. Namun demikian, efektivitas
SEM sangat bergantung pada kemampuan mengelola anggaran dan membuat iklan yang menarik
serta relevan. Tanpa strategi yang jelas, anggaran dapat membesar namun tidak memberikan
capaian terbaik.

Di tengah persaingan konten yang semakin padat, muncul kebutuhan untuk membangun
hubungan yang lebih dalam dengan audiens. Inilah tujuan utama dari Content Marketing. Alih-alih
menjual secara langsung, content marketing mengandalkan pendekatan edukatif dan informatif.
Sebuah brand yang rutin memproduksi konten bernilai seperti artikel blog, video tutorial, podcast,
atau e-book, akan lebih mudah membangun kepercayaan dan otoritas di mata audiens. Konten
yang baik bukan hanya menarik, tapi juga mampu menjawab pertanyaan audiens, menyelesaikan
masalah mereka, dan pada akhirnya mengarahkan mereka untuk melakukan pembelian secara
alami. Strategi ini sangat erat kaitannya dengan SEO karena konten berkualitas juga merupakan
faktor penting dalam peringkat pencarian. Di sisi lain, konten yang menarik juga bisa didaur ulang
dan disebarluaskan ke berbagai platform digital, termasuk media sosial dan email marketing.

Dalam konteks media sosial, platform seperti Instagram, TikTok, Facebook, dan LinkedIn
telah berkembang menjadi sarana yang esensial untuk membangun interaksi serta membentuk
komunitas digital. Social Media Marketing (SMM) memungkinkan bisnis untuk tampil lebih
“‘manusiawi” dan dekat dengan audiensnya. Social Media Marketing (SMM) tidak hanya berfokus
pada pembuatan konten yang menarik secara visual, tetapi juga pada kemampuan merek untuk
menyampaikan narasi, mengartikulasikan nilai-nilai yang diusung, serta memberikan respons
kepada audiens secara langsung dan tepat waktu. Dengan fitur-fitur seperti story, live, komentar,
dan pesan langsung, media sosial menjadi wadah interaksi dua arah yang sangat kuat. Selain itu,
fitur iklan pada media sosial memungkinkan bisnis menjangkau target pasar dengan cara yang
sangat presisi, berdasarkan demografi, minat, bahkan perilaku pengguna. Keberhasilan Social
Media Marketing tidak hanya ditentukan oleh banyaknya pengikut, tetapi juga oleh tingkat
partisipasi audiens dan konsistensi merek dalam menciptakan interaksi yang bernilai.

Sementara itu, ketika kepercayaan menjadi aset yang paling bernilai di ruang digital,
pemasaran melalui influencer hadir sebagai strategi yang efektif untuk menciptakan kedekatan
emosional dengan target audiens. Para influencer memiliki posisi unik karena mereka dianggap
sebagai “teman digital’ oleh para pengikutnya. Rekomendasi dari mereka cenderung mendapatkan
kepercayaan yang lebih besar daripada iklan biasa. Melibatkan influencer yang memiliki pengaruh
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pada segmen pasar tertentu memungkinkan sebuah merek menjangkau audiens yang lebih
terarah melalui pendekatan yang bersifat personal dan autentik. Influencer marketing bisa
dilakukan dalam berbagai bentuk, mulai dari ulasan produk, unboxing, live session, hingga
kolaborasi konten yang lebih kreatif. Namun, penting untuk memilih influencer yang benar-benar
sejalan dengan nilai brand, bukan hanya karena jumlah followers-nya. Kredibilitas, gaya
komunikasi, dan keterlibatan audiens jauh lebih penting dibanding sekadar angka.

Kelima strategi pemasaran digital tersebut tidak beroperasi secara terpisah, melainkan
saling melengkapi dalam satu ekosistem yang terintegrasi. Kekuatan utama terletak pada
kemampuan sebuah merek untuk menggabungkan seluruh strategi tersebut secara sinergis.
Search Engine Optimization (SEO) dan content marketing membentuk landasan yang kokoh,
Search Engine Marketing (SEM) berperan dalam memberikan dorongan awal terhadap visibilitas,
Social Media Marketing (SMM) memperkuat interaksi dan komunikasi dengan audiens, sedangkan
pemasaran melalui influencer mempercepat pembentukan kepercayaan. Dengan pemahaman
yang komprehensif, pelaksanaan yang terarah, dan evaluasi yang presisi, strategi pemasaran
digital tidak hanya mampu menjaga keberlangsungan bisnis, tetapi juga mendorong pertumbuhan
dan memperkuat posisi di tengah persaingan era digital yang dinamis.

Tantangan-Tantangan Dalam Digital Marketing
Ketergantungan Pada Perkembangan Teknologi

Dalam era digital saat ini, strategi pemasaran semakin bergantung pada perkembangan
teknologi untuk menjangkau konsumen secara lebih efektif dan efisien. Digital marketing
memanfaatkan berbagai platform berbasis teknologi seperti media sosial, perangkat telusur daring
dan email marketing untuk memperluas jangkauan pasar dan membangun hubungan dengan
pelanggan. Teknologi juga dapat membantu pelaku usaha untuk menganalisis perilaku konsumen
melalui data dan algoritma, sehingga strategi pemasaran dapat disesuaikan secara personal dan
tepat sasaran. Ketergantungan ini menjadikan teknologi sebagai kunci utama dalam membentuk
pengalaman pelanggan yang lebih relevan dan menarik.

Sementara itu, mengandalkan teknologi secara penuh dalam pelaksanaan strategi digital
marketing dapat menimbulkan sejumlah kendala. Perubahan algoritma platform digital,
meningkatnya persaingan konten, serta isu privasi data menjadi tantangan yang harus dihadapi
oleh para pelaku bisnis. Selain itu, tanpa pemahaman yang mendalam dan kemampuan adaptasi
terhadap teknologi baru, strategi digital marketing bisa menjadi kurang efektif atau bahkan
merugikan. Oleh karena itu, penting bagi pelaku usaha untuk tidak hanya mengikuti
perkembangan teknologi, tetapi juga mengembangkan keterampilan digital dan wawasan pasar
agar strategi pemasaran benar-benar mampu meningkatkan penjualan secara berkelanjutan.

Isu Keamanan dan Privasi

Dalam era transformasi digital yang berkembang pesat, strategi pemasaran digital
memainkan peran penting dalam mendorong pertumbuhan bisnis dan peningkatan penjualan.
Salah satu aspek terpenting dalam pemasaran digital adalah kemampuannya menghimpun,
mengevaluasi, dan mengelola data konsumen dalam jumlah besar. Dari sumber informasi seperti
perilaku penelitian, hasil analisis pembelian, posisi wilayah, serta interaksi dimedia sosial
Perusahaan dapat merancang Upaya pemasaran yang sangat personal dan tertarget.
Personalisasi yang diterapkan menunjukkan hasil yang signifikan dalam meningkatkan efektivitas
sekaligus membangun relasi yang lebih solid dengan pelanggan. Namun dibalik kinerja yang
optimal dan efektivitas strategi ini, terdapat dampak buruk yang berkaitan dengan keamanan dan
privasi data. Dengan meningkatnya jumlah informasi yang dikumpulkan, semakin besar pula
peluang terjadinya kebocoran data, pencurian data secara digital atau penyalahgunaan informasi
oleh pihak yang tidak bertanggung jawabJika sistem keamanan tidak mampu melindungi data
konsumen secara penuh, hal tersebut dapat berujung pada kerugian materiil, tuntutan hukum, dan
degradasi reputasi yang berdampak pada laju pertumbuhan jangka panjang.

Selain risiko teknis yang berhubungan dengan keamanan data, tantangan signifikan
lainnya berasal dari aspek regulasi serta tuntutan etis dari konsumen. Sejumlah peraturan
perlindungan data pribadi, seperti General Data Protection Regulation (GDPR) di kawasan Eropa,
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California Consumer Privacy Act (CCPA) di Amerika Serikat, hingga Undang-Undang
Perlindungan Data Pribadi (UU PDP) di Indonesia, menjadi acuan penting yang harus dipatuhi
oleh pelaku usaha untuk lebih terbuka serta bertanggung jawab dalam mengelola informasi
pelanggan. Perusahaan diharuskan untuk menjelaskan secara detail tujuan pengumpulan data,
memastikan adanya ijin dari konsumen untuk mengakses, mengupdate, atau menghapus data
mereka. Kegagalan untuk mematuhi regulasi ini dapat mengakibatkan denda besar serta gugatan
hukum yang merugikan. Di sisi lain, konsumen juga semakin sadar akan pentingnya privasi digital,
dan mereka umumnya akan lebih memilih berinteraksi dengan brand yang menunjukkan komitmen
terhadap perlindungan data. Oleh karena itu, dalam merancang strategi digital marketing,
perusahaan harus mengintegrasikan prinsip-prinsip keamanan dan privasi secara menyeluruh—
mulai dari desain sistem, pengelolaan data, hingga komunikasi dengan pelanggan.
Memprioritaskan transparansi, memberikan edukasi kepada pengguna, serta menerapkan
teknologi keamanan seperti enkripsi data, autentikasi ganda, dan audit keamanan secara berkala,
akan membangun tingkat kepercayaan yang menjadi landasan utama keberhasilan pemasaran
digital dalam jangka panjang.

Infrastruktur Internet Yang Belum Merata Di Indonesia

Salah satu hambatan besar dalam penerapan strategi digital guna mendorong peningkatan
penjualan di Indonesia adalah ketimpangan akses internet yang masih terjadi di berbagai daerah.
Di sejumlah daerah yang sudah terhubung dengan jaringan digital yang memadai, pelaku usaha
dapat dengan mudah memanfaatkan platform daring untuk promosi, penjualan, dan komunikasi
dengan pelanggan. Namun, masih banyak daerah yang belum terlayani oleh akses internet yang
memadai. Keterbatasan akses internet tersebut, mulai dari sinyal lemah hingga tidak ada jaringan
sama sekali, sehingga para pelaku usaha di wilayah- wilayah tersebut tidak dapat bersaing secara
setara dalam memasarkan produk secara detail. Menawarkan produk melalui teknologi modern
memberikan peluang signifikan untuk memperluas pasar, mengurangi biaya usaha, dan
mengoptimalkan efisiensi. Jika infrastruktur tidak segera ditangani kesenjangan digital antara
daerah yang sudah maju dan yg masih tertinggal semakin terlihat jelas, menghambat pemerataan
pertumbuhan ekonomi nasional.

Kendala infrastruktur turut memengaruhi tingkat literasi digital masyarakat. Di wilayah
dengan keterbatasan akses internet, sebagian besar pelaku usaha masih memiliki pemahaman
yang terbatas mengenai pemanfaatan teknologi sebagai sarana pendukung aktivitas bisnis
mereka. Mereka masih mengalami kesulitan dalam mengelola akun media sosial, membuat konten
pemasaran yang menarik, atau menjalankan toko online secara efektif. Kurangnya pelatihan,
pendampingan, dan fasilitas yang mendukung membuat potensi digitalisasi di wilayah tersebut
belum tergarap secara maksimal. Oleh karena itu, dibutuhkan peran aktif dari berbagai pihak, baik
pemerintah, swasta, maupun lembaga pendidikan, untuk memperluas jangkauan internet sekaligus
menyediakan program pelatihan digital yang dapat diakses oleh semua lapisan masyarakat.
Dengan demikian, strategi digital sepenuhnya dapat dijadikan alat pemerataan serta peningkatan
penjualan yang merata diseluruh daerah — daerah terpencil Indonesia.

Persaingan Yang Ketat

Persaingan yang intens merupakan salah satu tantangan utama dalam ranah pemasaran
digital. Meskipun strategi ini mampu mendorong percepatan pertumbuhan bisnis, keberhasilannya
tetap memerlukan peran pemasar yang kompeten dan memiliki ketajaman strategi untuk
mengelola dinamika pasar secara efektif. Oleh karena itu, penting untuk memanfaatkan berbagai
alat pemasaran, seperti situs web yang dioptimalkan untuk mesin pencari, strategi media sosial
yang disesuaikan dengan segmen merek, serta membangun kerja sama dengan influencer yang
terpercaya, iklan online yang tepat sasaran, serta rencana pemasaran yang efektif. Di era digital
ini, teknologi memungkinkan Anda untuk bertransaksi dengan siapa saja di seluruh dunia hanya
dengan satu sentuhan, sehingga penting bagi bisnis untuk menggunakan alat pemasaran digital
terbaru serta menjadi cara paling tepat dalam meraih banyak calon pelanggan dan mendorong
peningkatan penjualan.
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Namun, perlu disadari bahwa banyak entitas lain juga berusaha memenangkan pasar di
internet, sehingga Anda bukan satu-satunya yang berlomba memanfaatkan alat pemasaran digital.
Persaingan ini bisa menenggelamkan bisnis Anda jika tidak diantisipasi dengan baik. Di dunia
bisnis, pemasar yang tidak mampu meraih keunggulan kompetitif berisiko tertinggal dan
menghadapi kemungkinan kegagalan secara keseluruhan. Oleh karena itu, merancang strategi
pemasaran yang baik dan efisien menjadi sangat penting untuk menghadapi dampak persaingan
yang semakin ketat.

Implementasi Terhadap Tantangan-Tantangan Digital Marketing

Berdasarkan hasil analisis terhadap berbagai sumber tulisan dan referensi ilmiah mengenai
strategi digital marketing dalam meningkatkan penjualan, ditemukan bahwa penerapan digital
marketing bukan lagi sekadar pilihan, melainkan kebutuhan strategis yang menentukan
keberlangsungan bisnis di era digital. Melalui pendekatan deskriptif kualitatif, sejumlah poin
penting berhasil diidentifikasi sebagai bagian dari praktik, manfaat, serta tantangan yang menyertai
implementasi strategi digital marketing.

Pertama, strategi digital marketing terbukti mampu meningkatkan efektivitas komunikasi
antara bisnis dan konsumen. platform digital seperti media sosial, mesin pencari, dan email
marketing memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah secara langsung dan real time, berbeda
dengan metode konvensional yang cenderung satu arah. Penggunaan strategi seperti content
marketing memungkinkan perusahaan memberikan edukasi dan informasi kepada konsumen
secara berkelanjutan, sehingga membangun kepercayaan dan loyalitas. Konten yang relevan dan
bernilai bukan hanya meningkatkan citra merek, tetapi juga mendorong tindakan pembelian secara
tidak langsung.

Kedua, dari sisi efisiensi biaya, digital marketing lebih unggul dibanding pemasaran
konvensional. Kampanye iklan digital, baik melalui Google Ads, Facebook Ads, maupun influencer
marketing, dapat disesuaikan dengan anggaran dan target pasar yang sangat spesifik. Dengan
menggunakan teknik segmentasi berdasarkan usia, lokasi, minat, dan perilaku pengguna,
kampanye digital menjadi lebih terukur dan hasilnya bisa dianalisis secara langsung menggunakan
alat seperti Google Analytics, Facebook Insights, dan lainnya. Ini berbeda dengan iklan di media
cetak atau televisi yang tidak memberikan data terperinci tentang performa kampanye.

Namun, meskipun memiliki banyak kelebihan, implementasi strategi digital marketing tidak
lepas dari berbagai tantangan yang signifikan. Salah satu tantangan terbesar adalah
ketergantungan tinggi pada perkembangan teknologi. Dalam praktiknya, keberhasilan kampanye
digital sangat bergantung pada pemahaman teknologi oleh pelaku bisnis serta kecepatan dalam
beradaptasi dengan perubahan algoritma, tren konsumen, dan platform digital. Banyak pelaku
UMKM yang belum memiliki kemampuan teknis maupun tim khusus untuk menangani pemasaran
digital secara optimal.

Selanjutnya, isu keamanan dan privasi data konsumen juga menjadi sorotan penting dalam
studi ini. Pengumpulan data besar-besaran yang menjadi dasar utama dalam personalisasi
kampanye menimbulkan risiko kebocoran informasi pribadi. Hal ini menuntut perusahaan untuk
memiliki sistem keamanan data yang kuat serta mematuhi regulasi perlindungan data yang
berlaku, seperti UU Perlindungan Data Pribadi di Indonesia. Pelanggaran terhadap regulasi ini
tidak hanya berdampak hukum, tetapi juga merusak reputasi bisnis secara jangka panjang.

Infrastruktur internet yang belum merata di Indonesia juga menjadi hambatan serius. Di
berbagai wilayah terpencil, keterbatasan akses internet membuat strategi digital marketing sulit
diterapkan secara efektif. Padahal, daerah-daerah tersebut memiliki potensi pasar yang cukup
besar dan belum tergarap optimal. Selain itu, literasi digital yang rendah di kalangan pelaku usaha
di wilayah terpencil turut memperparah situasi, karena mereka kesulitan memanfaatkan platform
digital secara maksimal.

Terakhir, persaingan yang sangat ketat di dunia digital menjadi tantangan yang tidak dapat
diabaikan. Banyaknya pelaku usaha yang terjun ke dunia digital menyebabkan audiens dipenubhi
informasi dan iklan setiap harinya. Dalam situasi ini, hanya bisnis yang memiliki perbedaan yang
kuat, kreativitas konten tinggi, serta strategi digital yang konsisten dan relevan yang mampu
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bertahan dan unggul. Bisnis yang tidak mampu menyesuaikan diri dengan dinamika pasar digital
berisiko tertinggal dan kehilangan pangsa pasar secara signifikan.

Keseluruhan hasil analisis menunjukkan bahwa keberhasilan dalam digital marketing tidak
hanya bergantung pada teknologi, tetapi juga pada soft skill seperti kreativitas, pemahaman
konsumen, serta kemampuan menganalisis data dan mengambil keputusan yang berbasis insight.
Integrasi yang baik antara SEO, SEM, konten, media sosial, dan influencer akan menciptakan
kerja sama yang mampu meningkatkan konversi penjualan secara berkelanjutan.

Dengan demikian, strategi digital marketing dapat dikatakan sebagai pendekatan
menyeluruh yang menuntut kolaborasi antara teknologi, strategi bisnis, dan pemahaman sosial.
Bisnis yang mampu mengelola ketiga aspek ini secara berimbang akan lebih mudah bertahan dan
tumbuh di tengah gangguan digital yang terus berlangsung.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil pembahasan, dapat disimpulkan bahwa strategi digital marketing
merupakan pendekatan pemasaran yang sangat relevan dan efektif dalam meningkatkan
penjualan di era digital. Penerapannya tidak hanya memberikan kemudahan dalam menjangkau
konsumen secara luas dan tepat sasaran, tetapi juga memungkinkan efisiensi biaya, pengukuran
hasil yang akurat, serta peningkatan interaksi antara bisnis dan pelanggan.

Meskipun demikian, keberhasilan digital marketing sangat bergantung pada pemahaman
teknologi, kreativitas konten, dan kemampuan analisis data. Tantangan seperti ketimpangan akses
internet, rendahnya literasi digital, risiko keamanan data, serta persaingan yang ketat menuntut
pelaku usaha untuk terus beradaptasi dan meningkatkan kompetensi mereka dalam dunia digital.

Dengan strategi yang tepat, sinergi antar media digital, serta manajemen yang terstruktur,
digital marketing dapat menjadi alat transformasi bisnis yang mendorong pertumbuhan penjualan
secara signifikan dan berkelanjutan di tengah dinamika pasar yang terus berubah.

Sebagai saran, pelaku usaha diharapkan meningkatkan literasi digital dan memanfaatkan
platform online secara strategis untuk memperluas pasar. Pemerintah dan lembaga pendidikan
perlu memperkuat infrastruktur internet, menyediakan pelatihan, serta memberi pendampingan
agar UMKM mampu bersaing. Perusahaan juga harus mengutamakan inovasi teknologi,
keamanan data, serta pengembangan konten kreatif untuk membangun kepercayaan konsumen.
Dengan langkah tersebut, digital marketing dapat dioptimalkan sebagai strategi berkelanjutan.

UCAPAN TERIMA KASIH

Penulis mengucapkan terima kasih kepada Universitas Katolik Santo Thomas Medan yang
telah memberikan dukungan dalam penyusunan artikel ini. Apresiasi juga diberikan kepada dosen
pembimbing dan rekan-rekan yang telah membantu dalam proses pengumpulan data, diskusi,
serta memberikan masukan berharga sehingga penelitian ini dapat terselesaikan dengan baik.

DAFTAR PUSTAKA

Andini. (2024). Strategi pemasaran digital dalam meningkatkan penjualan di Toko Hawwapassion
Kota Bengkulu. Economic Management and Accounting Journal, 4(2), 1-10.

Ardiansyah, R. (2022). Digital marketing dan pengaruhnya terhadap UMKM di masa pandemi.
Jurnal Ekonomi dan Bisnis, 9(1), 1-12.

Asani. (2025). 6 strategi digital marketing untuk tingkatkan penjualan. Asani Blog.

Bala, M., & Verma, D. (2018). A critical review of digital marketing. International Journal of
Management, 8(10), 321-339.

Ekasari, S., Sembiring, H. U., & Yulianti, E. B. (2025). Digital marketing strategy: The effectiveness
of social media in attracting new customers. International Journal of Financial Economics,
2(2), 45-56.

Hamfara. (2022). Pengaruh branding dan digital marketing terhadap keputusan pemilihan wedding
organizer syariah. Journal of Islamic Economics, 2(1), 43—-44.

Haryanto, J. T. (2020). Strategi marketing mix digital pada startup. Jurnal Teknologi dan Bisnis,
9(2), 120-130.

Jurnal Pendidikan Tambusai 29190



ISSN: 2614-6754 (print) Halaman 29183-29191
ISSN: 2614-3097(online) Volume 9 Nomor 3 Tahun 2025

Indriani, Y., & Sari, E. S. (2023). Pengaruh digital marketing terhadap brand awareness di
kalangan milenial. Jurnal Bisnis dan Komunikasi, 5(1), 33—40.

Kannan, P. K., & Li, H. (2017). Digital marketing: A framework, review, and research agenda.
International Journal of Research in Marketing, 34(1), 22-45,
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2016.11.006

Loso Judijanto, W. S., et al. (2024). The effect of organizational culture, digital marketing strategy,
service quality, and environmental sustainability on customer satisfaction of MSME
products in Indonesia. Jurnal Riset Ekonomi Manajemen (REKOMEN), 6(2), 200-215.
https://doi.org/10.31002/rekomen.v6i2.1177

Makarim, S. A., & Dewi, L. S. (2025). Analysis of digital marketing strategy in improving impulsive
buying behavior of marketplace consumers in Indonesia. Multidisciplinary Indonesian
Center Journal (MICJO), 2(2), 2176-2185.

Ningsih, Y. (2020). Pengaruh media sosial terhadap brand awareness. Jurnal Komunikasi dan
Bisnis, 8(1), 54-66.

Pangestika. (2024). Digital marketing: Pengertian dan jenis strategi penerapan bisnis. Jurnal.id
Blog.

Pradana, D., et al. (2023). Digital marketing strategy in Indonesia: A short bibliometric review. In
Proceedings of the International Conference on Enterprise and Industrial Systems
(ICOEINS 2023) (pp. 283—-290). Atlantis Press. https://doi.org/10.2991/978-94-6463-340-
525

Purwadhika. (2023). Apa yang dimaksud dengan digital marketing dan penjelasan update 2023.
Purwadhika Blog.

Sihombing, R., & Manurung, A. H. (2023). Pemanfaatan TikTok sebagai media promosi digital
UMKM di Sumatera Utara. Jurnal Inovasi Ekonomi Digital, 1(1), 13-22.

Sirodjudin, M., & Sudarmiatin, S. (2024). Implementasi digital marketing oleh UMKM di Indonesia:
A scoping review. Jurnal Ekonomi, Bisnis dan Manajemen, 2(2), 150-165.
https://doi.org/10.58192/ebismen.v2i2.783

Sudiantini, D., Sefita, A., Maharani, P. A., Maharani, S., & Febianti, V. (2024). Implementation of
digital marketing strategy to increase competitiveness among MSMEs. SENTRI: Jurnal
Riset limiah, 3(6), 3021-3027.

Suryani, T. (2013). Perilaku konsumen di era internet: Implikasinya pada strategi pemasaran (pp.
23-24). Penerbit Andi.

Warta Ekonomi. (2025, Mei 6). 4 tantangan besar dalam digital marketing. Warta Ekonomi Online.

Jurnal Pendidikan Tambusai 29191


https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2016.11.006
https://doi.org/10.31002/rekomen.v6i2.1177
https://doi.org/10.2991/978-94-6463-340-5_25
https://doi.org/10.2991/978-94-6463-340-5_25
https://doi.org/10.58192/ebismen.v2i2.783

