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KATA PENGANTAR

Pandemi Covid-19 yang telah melanda Indonesia sejak awal Maret 2020
hingga kini telah mengubah tatanan berbagai bidang kehidupan. Sektor bisnis tidak
luput dari dampak itu yang memaksa pebisnis untuk mengubah model bisnis yang
selama ini biasa mereka jalankan. Mengubah model dan bertransformasi secara
digital atau hibrid agar dapat bertahan adalah strategi umum yang dijalankan
wirausaha saat ini. Jika berdiam diri menganggap business as usual, jangan berharap
bisnis akan tetap eksis apalagi berkembang.

Book chapter ini memuat artikel yang mengulas tinjauan dari aspek
manajemen, ekonomi, dan kewirausahaan bagaimana bisnis bertransformasi
menanggapi kondisi eksternal yang demikian cepat berubah dan memaksa unit bisnis
bersikap responsif, bahkan juga proaktif.

Semoga dengan kehadiran book chapter ini dapat menambah perspektif
berpikir mengenai transformasi bisnis yang sedang terjadi hingga saat ini, setidaknya
ketika pandemi belum menunjukkan sinyal akan berakhir, tapi kehidupan terus
berjalan dan bisnis harus tetap beroperasi. Sebuah tanda pemulihan ekonomi yang

senantiasa memberikan harapan.

Jakarta, September 2021
Ketua Program Studi Sarjana Manajemen

Frangky Selamat, S.E., M.M.
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Abstrak

Pemanfaatan teknologi internet dan jaringan sosial dalam memasarkan suatu produk
menjadi hal yang lazim dilakukan pelaku usaha saat ini. Online marketing merupakan
bentuk pemasaran yang dilakukan meggunakan internet dan terintegrasi. Bentuk dari
online marketing yang banyak dipergunakan oleh perusahaan adalah media sosial.
Adopsi media sosial kini telah menjadi trend dan merupakan platform digital yang
paling diminati dikarenakan biaya yang rendah dan persyaratan teknis yang minimal.
Media sosial dipergunakan oleh perusahaan sebagai media pemasaran, sarana
pengembangan kinerja dan inovasi perusahaan, manajemen sumber daya, sarana
komunikasi eksternal, sarana melakukan hubungan relasi dengan konsumen, pemasok
dan mitra kerja. Dengan melakukan adopsi media sosial maka akan menjadikan kinerja
perusahaan lebih tinggi karena dapat memperoleh beberapa manfaat seperti dapat
membantu jangkauan pelanggan yang lebih luas, meningkatkan penjualan,
meningkatkan pendapatan dan pangsa pasar, mempercepat penyampaian informasi,

dan menghasilkan umpan balik yang lebih bermanfaat tentang produk atau layanan.

Kata kunci: online marketing, adopsi media sosial, kinerja perusahaan
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1.1 Pendahuluan/Latar Belakang
Wajah pemasaran di Indonesia mengalami banyak perubahan beberapa tahun
terakhir. Apalagi sejak terjadi pandemi Covid-19 semakin gencar pemasaran yang
dilakukan secara online. Pemasaran online semakin sering didengar di telinga dan
semakin masif dilakukan oleh banyak pebisnis. Teknologi internet turut merubah
proses bisnis yang semula konvensional menjadi digital. Pemanfaatan teknologi
internet telah menciptakan berbagai peluang dalam proses bisnis. Online
marketing adalah semua bentuk pemasaran yang dilakukan secara digital dan
merupakan sarana komunikasi pemasaran yang terintegrasi. Online marketing
memudahkan konsumen untuk mencari informasi bahkan untuk berkomunikasi
dengan perusahaan yang menjual produk yang dibutuhkan oleh konsumen. Di sisi
lain, pebisnis juga dapat menggapai konsumen dengan lebih luas dan berinteraksi
lebih dekat dengan konsumen. Tidak heran jika metode pemasaran online (online
marketing) yang terdiri dari email marketing, social network marketing, native
advertising, mobile marketing, messenger and live streaming technologies, display
marketing, augmented reality, dan search engine marketing and search engine

optimization sekarang makin berkembang dan lebih kreatif [1].

Perkembangan online marketing didukung dengan perkembangan jaman dan
kemajuan tekonologi yang sangat cepat. Kebiasaan orang-orang membawa
smartphone ataupun peralatan teknologi komunikasi lainnya memberikan dampak
yang positif dalam pemasaran. Banyak orang yang menggunakan waktu luang
ataupun mengatasi kebosanan mereka dengan berselancar di dunia maya dan
media sosial. Oleh karena itu, banyak pelaku usaha yang mengandalkan pemasaran
produknya menggunakan platform media sosial dalam aktivitas pemasaran dan
penjualannya. Survei yang dilakukan oleh Sea Insights dengan responden
sebanyak 2.200 pelaku usaha menujukkan hasil 54% responden pengusaha
UMKM semakin adaptif menggunakan media sosial untuk meningkatkan

penjualan. Para pelaku usaha beradaptasi untuk menata kembali di masa new
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normal dengan mengubah strategi pemasaran agar dapat meningkatkan penjualan.
Sekitar 70% responden mengakui bahwa mereka akan terus memanfaatkan media
digital melalui e-commerce untuk berjualan dengan media sosial [2]. Hal ini juga
didukung oleh pernyataan Menteri Koordinator Bidang Perekonomian Airlangga
Hartarto yang mencatat selama pandemi Covid 19 (antara 14 Mei hingga 9 Juni
2020) terdapat sekitar 301.115 Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) yang
beralih ke platform digital [3].

SARANA BERJUALAN VIA INTERNET

91% 35% 19% 18%

marketplace/ situs/ aplikasi pemasaran
e-commerce sendiri digital*

Sumber: Rizky (2020)
Gambar 1 Platform Digital untuk Sarana Berjualan UMKM

Perusahaan dapat memasukkan iklan ataupun konten mereka di sejumlah media
sosial. Media sosial dapat mendorong pengguna online untuk mengenal bahkan
mendorong mereka membeli produk yang ditawarkan perusahaan. Konsumen
dapat langsung mengajukan pertanyaan seputar produk yang akan mereka beli dan
mendapat tanggapan balik dari penjual. Konsumen dapat langsung mengetahui
berbagai promosi yang sedang dilakukan perusahaan, bahkan konsumen juga
dapat memperoleh promosi yang disesuaikan dengan kesukaan mereka. Aktivitas
pemasaran di media sosial dapat berpengaruh dalam membangun kesadaaran
merek suatu produk [4].

Penggunaan jaringan sosial dalam memasarkan suatu produk menjadi hal yang
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lazim dilakukan pelaku usaha. Dalam jaringan sosial pelaku usaha dapat
melakukan beberapa hal seperti:

1. e-WOM Marketing merupakan satu dari metode pemasaran online yang paling
menguntungkan dan menarik dan juga berisiko [5]. Para konsumen dapat saling
terhubung (berkomunikasi) dengan pengguna lain yang membagi ulasan, sehingga
dapat menghemat waktu dan risiko bagi pengguna yang ingin mencari produk yang
akan mereka beli. Makin banyak konsumen yang membagi pernyataan positif atau
negative atas produk yang mereka konsumsi maka akan semakin berpengaruh pada
perusahaan [6].

2. Influencer marketing adalah pengguna online yang mempromosikan produk
atau merek kepada audiens mereka, namum biasanya influencer adalah individu
yang terkenal (public figure) yang memiliki junlah pengikut yang banyak. Mereka
mahir dalam hal personal branding. Mereka akan mempromosikan citra diri
mereka seperti layaknya merek. Oleh karenanya pemasaran influencer melibatkan
kerjasama dua merek yaitu influencer media sosial dan merek yang mereka
promosikan [7].

3. Viral marketing adalah metode menyebarkan konten secara online mencakup
website, foto, dan video oleh pengguna media sosial kepada teman, rekan, ataupun
kenalan mereka [8]. Jika konten menarik dan mendapat perhatian publik maka
konten tersebut akan menjadi viral seperti virus. Setelah viral maka pengguna
online akan membagikan konten tersebut ke pihak ketiga melalui berbagai aplikasi
media sosial yang tersedia.

4. Videos merupakan metode terbaik di dalam pemasaran. Abouyounes [9]
memperkirakan pada tahun 2019 lebih dari 80% internet terkait dengan video.
Seperti kita cermati bersama, banyak konten video yang menjadi viral karena
membangkitkan emosi penontonnya dan membagikan informasi pengetahuan.

5. Content marketing yaitu pemasaran dengan membuat konten yang menarik,
relevan, dan berguna untuk dibagikan kepada pengguna melalui media sosial

sehinga terdapat keterlibatan dengan pelanggan [10].
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1.3

Dalam prakteknya metode-metode pemasaran melalui jaringan sosial ini
dikombinasikan untuk menghasilkan cara pemasaran yang menarik seperti
membuat video dengan konten yang sesuai target, menarik, dan sekaligus

mengedukasi penontonnya.

Isi dan Pembahasan.

Adopsi media sosial kini telah menjadi trend dan merupakan platform digital yang
paling banyak dipergunakan oleh suatu usaha dikarenakan biaya yang rendah dan
persyaratan teknis yang minimal. Adopsi media sosial adalah penerapan suatu alat
atau sumber daya yang penting untuk suatu perusahaan atau bisnis untuk
memperkenalkan identitas mereka kepada masyarakat, membagikan informasi,
mengkomunikasikan produk atau jasa mereka, dan berinteraksi dengan konsumen
maupun calon konsumen dengan cara berbagi konten lewat video, foto, gambar,
teks, ide, wawasan, humor, opini, gosip dan berita [11]. Selain media sosial
dipergunakan sebagai media pemasaran, media sosial juga dipergunakan sebagai
sarana pengembangan kinerja dan inovasi perusahaan, manajemen sumber daya,
sarana komunikasi eksternal, sarana melakukan hubungan relasi dengan
konsumen, pemasok dan mitra kerja [12]. Beberapa penelitian menyatakan bahwa
dengan melakukan adopsi media sosial akan menjadikan kinerja perusaahan
menjadi lebih tinggi [13]. Perusahaan yang menerapkan media sosial dalam
usahanya dapat memperoleh beberapa manfaat seperti dapat membantu jangkauan
pelanggan yang lebih luas, meningkatkan penjualan, meningkatkan pendapatan
dan pangsa pasar, meningkatkan visibilitas dan reputasi perusahaan, dan
menghasilkan umpan balik yang lebih bermanfaat tentang produk atau layanan

[12].

Secara umum, terdapat 3 faktor yang mempengaruhi suatu perusahaan mengadopsi
media sosial. Faktor-faktor tersebut adalah sebagai berikut:

1. Konteks teknologi
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Konteks teknologi merupakan sejumlah teknologi yang tersedia dan dapat
digunakan oleh suatu bisnis atau perusahaan karena dapat memberikan manfaat
atau kegunaan yang tinggi seperti meningkatkan kinerja bisnisnya, beradaptasi
dengan situasi yang ada, dan bersaing di pasar [11]. Teknologi akan dipergunakan
jika suatu perusahaan dapat memahami manfaat dan mudah mengimplementasikan
dalam mengadopsi media sosial tanpa tantangan. Faktor teknologi memiliki
pengaruh signifikan terhadap penggunaan media sosial karena media sosial sangat
dapat diamati, dapat ditransfer dari mulut ke mulut dan rekomendasi dari teman-
teman, dan dapat dihentikan tanpa biaya tambahan [14]. Meskipun media sosial
terlihat sederhana, tetapi pengetahuan penerapan teknologi mengenai media sosial
perlu diketahui dengan baik agar memberikan potensi yang besar bagi
keberlangsungan usaha.

2. Konteks organisasi

Konteks organisasi adalah semua fitur organisasi yang berhubungan dengan
cakupan perusahaan, ukuran perusahaan, dan kepercayaan manajerial [15].
Dukungan manajemen puncak dan keinginan berinovasi memberikan pengaruh
signifikan terhadap adopsi media sosial dalam rangka meningkatkan kegiatan
operasional dan pemasaran [16]. Saat ini, banyak perusahaan mencari karyawan
yang memiliki keterampilan dalam penggunaan media sosial. Hal ini dikarenakan
banyak organisasi dalam perusahaan telah menyadari pentingnya mengadopsi
media sosial sebagai alat yang ampuh dalam membangun hubungan dengan
konsumen [17]. Penetapan tujuan dan standar penggunaan media sosial serta
pemahaman resiko yang dihadapi dari penggunaan media sosial perlu dilakukan
oleh pemilik UMKM.

3. Konteks lingkungan.

Konteks lingkungan adalah konteks yang berfokus pada area dimana perusahaan
mengadakan operasi bisnisnya, dengan memprioritaskan faktor eksternal yang
mempengaruhi industri dan berdampak signifikan pada perusahaan [15].

Perusahaan cenderung didorong untuk mengadopsi media sosial karena tekanan
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eksternal yang diberikan oleh pesaing. Keputusan mengadopsi media sosial dalam
bisnis sebagian besar dipengaruhi oleh konteks lingkungan seperti pelanggan,
pesaing, dan masyarakat secara keseluruhan [18]. Media sosial merupakan suatu
alat yang penting untuk dapat mempertahankan pelanggan dan bersaing sehingga
dapat meningkatkan keunggulan kompetitif usaha. Para pemilik usaha merasa
media sosial merupakan aplikasi yang populer dan banyak pesaing yang telah
menggunakan media sosial sehingga memutuskan untuk mengadopsi penggunaan
dari media sosial. Begitu juga dengan kecenderungan kebiasaan pelanggan saat ini

yang telah bermigrasi untuk menggunakan media sosial dalam kesehariannya.

Berdasarkan data survey mengenai platform media sosial yang paling banyak
dipergunakan di Indonesia sampai dengan awal tahun 2021 diperoleh data bahwa
pengguna Youtube adalah 93,8% dari populasi, pengguna Whatsapp sebesar
87,7% dari populasi dan pengguna Instagram sebanyak 86,6% dari populasi [19].

MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF THAT HAS USED EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

we
are. . | Hootsuite
social

Sumber : Hootsuite (We are Social): Indonesian Digital Report 2021
Gambar 2 Platform Media Sosial Paling Banyak Digunakan

Data lain juga menunjukkan bahwa berdasarkan data riset pasar aplikasi mobile,

App Annie diperoleh data bahwa 3 aplikasi teratas yang diunduh melalui platform
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Android dan iOS selama Januari-Maret 2021 adalah Tiktok, Facebook dan
kemudian Instagram [20]. Hal ini sebenarnya perlu menjadi perhatian dari
perusahaan dalam hal memilih platform adopsi media sosial yang akan

dipergunakan.

Dalam pemilihan media sosial yang tepat, terdapat beberapa faktor yang menjadi
dasar dalam pertimbangan pemilihan media sosial sebagai prasarana peningkatan
kinerjanya. Oleh karena itu dirasa perlu memperhatikan faktor-faktor dalam
mengadopsi media sosial sebab transformasi digital sudah menjadi kebutuhan
dalam mengembangkan kinerja usaha. Pertimbangan pemilihan dapat berupa
media sosial yang mampu memberikan kesesuaian yang dapat diatur sesuai dengan
keinginan bisnis (compatibility), mengefektivitas biaya yang harus dikeluarkan
(cost effectiveness), dan menjalin hubungan dengan pelanggan (interactivity).

1. Kompatibilitas (compatibility)

Kompabilitas merupakan sejauh mana suatu inovasi dianggap konsisten dengan
nilai dan pengalaman masa lalu yang disesuaikan dengan gaya hidup konsumen
saat ini [21]. Kompabilitas pada media sosial diukur melalui kebaruannya dalam
menyesuaikan kebutuhan dan praktek bisnis sehingga mudah dipahami dan
semakin menarik perusahaan untuk mengadopsinya dalam kegiatan bisnis [22].
Platform media sosial harus mampu menawarkan fitur yang sebelumnya mungkin
belum ada sehingga perusahaan dapat menyesuaikan target pelanggan mereka
secara efektif dan efisien melalui berbagi konten produk/ layanan sehingga mampu
memenuhi preferensi konsumen dan kebutuhan pasar.

2. Efektifitas biaya (cost effectiveness)

Efektivitas biaya merupakan kriteria yang dipakai sebagai acuan dalam
memutuskan mengenai masalah keseimbangan biaya dari proses pengambilan
keputusan yang optimal [23]. Efektifitas biaya menjadi variabel penting dalam
adopsi suatu teknologi baru. Media sosial cocok untuk UMKM karena biayanya
rendah, hambatan partisipasi rendah, dan tingkat keterampilan teknologi yang
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tidak rumit untuk penggunaannya. Melalui media sosial, perusahaan yang
memiliki keterbatasan biaya pemasaran maka dapat terbantu untuk menjangkau
konsumen, melakukan promosi, dan kampanye di media sosial tanpa investasi
yang besar. Pemilihan media sosial yang tepat tentunya dapat mengefektifkan
biaya komunikasi pemasaran.

3. Interaktivitas (interactivity)

Interaktivitas merupakan komunikasi dua arah antara perusahaan dengan
pelanggan [24]. Interaktivitas sosial media merupakan faktor penting yang
mempengaruhi  organisasi untuk mengadopsinya. Melalui interaktivitas
perusahaan dapat memperoleh umpan balik dari konsumen seperti kepuasan,
sikap, keputusan untuk membeli, dan keterlibatan [25]. Perusahaan akan memilih
penggunaan media sosial yang mampu menjalin hubungan baik dengan pelanggan
misalnya melalui fitur mentions dan reply yang terdapat pada media sosial.
Implikasinya review dan kualitas pelayanan pelanggan dapat membangun loyalitas
pelanggan [26].

Sejalan dengan paparan teori di atas, penulis melakukan penelitian dengan
melakukan survey kepada 200 orang pemilik usaha. Survey dilakukan melalui
penyebaran kuesioner dengan skala pengukuran Likert 1 (tidak setuju) sampai
dengan 5 (sangat setuju). Dari hasil yang terkumpul, diperoleh deskripsi objek
penelitian terhadap pernyataan dari hasil pengadopsian media sosial adalah

sebagai berikut:

Tabel 1 Hasil Survey Manfaat Adopsi Media Sosial

No Pernyataan Mean SD

1 Penggunaan media sosial membantu bisnis untuk 4.40 0.708
menarik pelanggan baru

2 Penggunaan media sosial menjaga hubungan 4.35 0.721

perusahaan dengan pelanggan
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3 Penggunaan media sosial membantu perusahaan untuk 4.46 0.633
menginformasikan produk atau jasa
4 Penggunaan media sosial membantu menciptakan brand 4.34 0.705
awareness produk atau jasa perusahaan
5 Penggunaan media sosial ~membantu  dalam 4.51 0.558
mengiklankan dan mempromosikan produk serta
layanan yang ada di perusahaan
6 Penggunaan media  sosial ~membantu  untuk 4.37 0.660
berkomunikasi langsung dengan pelanggan secara
online
7 Penggunaan media sosial membantu perusahaan 4.40 0.694
mendapatkan umpan balik dari pelanggan
8 Penggunaan media sosial memberikan masukan 4.38 0.713
mengenai produk dan layanan baru yang diharapkan
oleh pelanggan
Sumber: Pengolahan data oleh penulis
Dari tabel 1 di atas dapat disimpulkan bahwa sebagian besar pemilik usaha
menyatakan setuju manfaat yang diperoleh dari adopsi media sosial. Penggunaan
media sosial untuk membantu dalam mempromosikan produk serta layanan yang
ada di perusahaan merupakan manfaat yang paling besar dirasakan oleh responden.
Tabel 2 Hasil Survey Dampak dari Adopsi Media Sosial bagi Perusahaan
No Pernyataan Mean SD
1 Penggunaan media sosial meningkatkan transaksi 4.41 0.658
penjualan
2 Penggunaan media sosial meningkatkan jumlah 4.39 0.647
pelanggan
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3 Penggunaan media sosial menguatkan brand dari 4.32 0.686
produk bisnis

4 Penggunaan media sosial meningkatkan loyalitas 4.25 0.661
pelanggan

5 Penggunaan media sosial meningkatkan hubungan 4.32 0.693
dengan pelanggan

6 Penggunaan media sosial mempermudah penyampaian 4.38 0.654
informasi bisnis

7 Penggunaan media sosial mempercepat pengiriman 4.39 0.692

informasi bisnis ke pelanggan

1.4

Sumber: Pengolahan data oleh penulis

Berdasarkan hasil survey pada tabel 2 di atas dapat disimpulkan bahwa sebagian
besar pemilik usaha menyatakan setuju atas dampak yang diperoleh dari adopsi
media sosial. Dampak terbesar dari penggunaan media sosial adalah dapat
meningkatkan transaksi penjualan. Berdasarkan hasil ini dapat disimpulkan bahwa
dengan adanya pengadopsian media sosial, pemilik usaha setuju hal tersebut dapat

meningkatkan kinerja dari perusahaan.

Simpulan

Pemasaran online merupakan strategi pemasaran yang relevan saat ini. Perubahan
pemasaran terjadi sebagai respon dari pelanggan akibat perubahan pola perilaku
yang terjadi selama pandemi. Saat ini, banyak orang yang menghabiskan waktu
dengan berselancar di dunia maya ketimbang bepergian. Kemajuan teknologi yang
sangat cepat juga menjadi faktor pendorong perubahan pemasaran konvensional
ke online marketing. Kemajuan teknologi, memudahkan konsumen dalam mencari
informasi baik yang berkaitan dengan produk yang dibutuhkan ataupun hanya

sekedar mencari hiburan semata dengan berinteraksi melalui media sosial dengan
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memberi komen, mereview, ataupun hanya sekedar memberi tanda suka.
Persaingan harga di media sosial juga menjadi faktor yang meningkatkan minat
konsumen untuk belanja secara online dibandingkan konsumen harus pergi ke

suatu tempat untuk membelinya.

Perubahan ini merupakan peluang yang baik bagi pemasar untuk mendapatkan
pelanggan. Pemasar dapat menggunakan influencer untuk mempromosikan
produk mereka dengan didukung konten yang menarik dalam bentuk video.
Pemasar juga dapat memasukkan website mereka pada berbagai platform mesin
pencari, sehingga dengan mudah pelanggan dapat mencari informasi dan melihat
berita terkini dari perusahaan. Tanpa influencer, perusahaan juga dapat melakukan
viral marketing dengan mengelola konten yang sesuai dengan target market yang
dituju dan dikomunikasikan secara efektif sehingga menghasilkan e-WOM bagi

perusahaan.

Dalam media sosial, keterlibatan dengan pelanggan memiliki dampak yang
signifikan bagi perusahaan. Oleh karena itu, optimalisasi penerapan media sosial
dengan menambah keahlian, pengetahuan, dan wawasan yang mendalam
mengenai teknologi media sosial saat menjalankan usaha perlu diperhatikan oleh
pemilik usaha agar mampu mempertahankan keberlangsungan usaha dan
beradaptasi dengan situasi yang ada. Penggunaan media sosial yang optimal
tentunya akan menjangkau pelanggan lebih luas, meningkatkan kepuasan

pelanggan, dan meningkatkan kualitas pelayanan.

Oleh karena itu pemilihan media sosial yang tepat untuk menjangkau pelanggan
merupakan hal yang perlu diperhatikan. Perusahaan perlu memperhatikan segmen
pasar dari setiap media sosial sehingga interaksi dengan pelanggan yang tepat
dapat terjadi. Hal ini berkaitan dengan perbedaan karakteristik dari setiap media

sosial melalui fitur yang ditawarkan. Tetapi tidak ada salahnya jika pelaku UMKM
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menggunakan kombinasi beberapa media sosial dalam menjalankan usahanya
karena dari sisi efektivitas biaya, sebenarnya media sosial mampu mengurangi
biaya pemasaran yang berkaitan dengan waktu, promosi, branding dan customer
service. Adopsi media sosial yang tepat diharapkan dapat membantu perusahaan

dalam meningkatkan kinerjanya baik dari sisi keuangan maupun non keuangan.
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