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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dan memahami efektivitas pemasaran digital sebagai sarana
promosi yang digunakan oleh mahasiswa. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif, studi ini menggali
pengalaman dan perspektif mahasiswa tentang bagaimana pemasaran digital dimanfaatkan untuk
mempromosikan kegiatan, produk, atau jasa mereka, serta dampaknya terhadap efektivitas promosi. Data
dikumpulkan melalui pengisian kuesioner mendalam dengan 60 partisipan yang dipilih berdasarkan
kriteria tertentu, yaitu mahasiswa yang aktif melakukan pemasaran digital untuk promosi dalam rentang
usia 17-21 tahun. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran digital memainkan peran penting dalam
meningkatkan jangkauan dan efektivitas promosi, namun juga menghadirkan tantangan seperti persaingan
konten dan kebutuhan untuk mengelola citra secara konsisten. Penelitian ini mengungkapkan bahwa
strategi pemasaran digital yang terencana dengan baik dapat membantu mahasiswa mencapai tujuan
promosi mereka, sementara penggunaan yang kurang terencana dapat membatasi hasil yang diharapkan.
Dengan demikian, penelitian ini memberikan wawasan baru mengenai pentingnya pemahaman tentang
pemasaran digital dan strategi promosi dalam mendukung aktivitas mahasiswa.

Kata Kunci: Pemasaran Digital, Promosi, Mahasiswa

PENDAHULUAN

Pemasaran digital adalah sebuah pemasaran bisnis yang dilakukan dengan cara
memasarkan produk menggunakan internet (Khairunnisa, 2022). Pemasaran digital
merupakan bagian penting dari strategi pemasaran modern. Dengan adanya teknik dan
platform yang tersedia, penjual diharuskan untuk mengevaluasi dan membandingkan
efektif atau tidaknya setiap platform untuk mencapai tujuan pemasaran (Azizah
Musyafia et al., 2024). Digitalisasi dan teknologi telah mempengaruhi setiap aspek
kehidupan, dan pemasaran juga telah mengalami perubahan besar (Liu, 2022).
Pemasaran digital merupakan penggabungan dari konsep pemasaran tradisional
dengan kemajuan teknologi yang ada. Dengan adanya platform digital membuka banyak
peluang untuk menarik pelanggan (Sifahudztahanina Sifahudztahanina et al., 2023).

Pemasaran digital adalah bagian dari kegiatan pemasaran menggunakan
perangkat elektronik atau internet (Duffy, 2021). Cepatnya perkembangan teknologi
telah mengubah lingkungan bisnis secara mendasar, dengan menggunakan internet dan
media sosial menjadi hal utama komunikasi dan memasarkan produk serta layananan.
Fenomena ini lambat laun menggeser perekonomian dari yang sebelumnya pertemuan
tatap muka lalu sekarang menjadi transaksi online. Meningkatnya pengguna media
sosial di masyarakat Indonesia telah memfasilitasi peralihan ke strategi pemasaran
online yang memungkinkan untuk menjangkau penjualan yang lebih besar tanpa
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dibatasi oleh dibatasi oleh batasan geografis (Rachmawaty, 2021). Sebagian dari
perubahan ini, TikTok menjadi kunci utama, menawarkan pemilik bisnis untuk
membuat dan berbagi video pendek, dan pada tahun 2020 meluncurkan TikTok Shop,
yang memungkinkan pengguna berbelanja langsung dari aplikasi (Qalbi et al., 2024).

Pemilik bisnis digital marketing harus mempunyai akun media sosial. Penting para
pedagang untuk memahami cara menggunakan media sosial untuk berbisnis (Ruvi &
Saefullah, 2022). Dengan adanya pemasaran digital telah membantu UMKM
memperluas penjualannya, dan omset penjualan. Cara pembuatan vidio untuk konten
dalam penjualan di media sosial menjadi salah satu hal yang membedakan antara
generasi Milenial dan Centennial dalam pemasaran media sosial (Andriyanti & Farida,
2022). Kualitas produk, harga, dan pemasaran afiliasi Shopee secara akan berpengaruh
positif terhadap minat beli konsumen (Sari, 2022). Tidak ada pengaruh signifikan
terhadap kinerja antara pemasaran digital. Tetapi terdapat pengaruh yang signifikan
antara kedua hal tersebut (Iwan et al., 2022).

Pemasaran digital dapat meningkatkan personal branding melalui berbagai media
digital, seperti media sosial (Fatimah et al., 2022). Salah satu bentuk media digital
adalah internet. Internet dapat dipergunakan sebagai sarana pemasaran produk digital.
Pemanfaatan internet oleh mahasiswa yang sering dijumpai adalah kegiatan pemasaran
suatu produk atau yang sering disebut sebagai pemasaran digital. Menurut (Nur, 2021)
media massa internet aktif dalam mengalihkan perhatian masyarakat sebab
memudahkan seseorang untuk berkomunikasi dan berpartisipasi dalam jejaring sosial
sehingga dapat menyebarluaskan konten mereka sendiri. Karena hal tersebut,
mahasiswa perlu mengembangkan strategi pemasaran digital yang memanfaatkan
kekuatan internet dan media sosial untuk mencapai cara yang lebih interaktif. Analisis
produk dan pasar dapat dilakukan dengan penggunaan internet untuk memudahkan
kita mendapatkan suatu keuntungan (Maharani et al.,, 2021).

KAJIAN PUSTAKA

Pemasaran digital di negara berkembang memanfaatkan teknologi informasi dan
komunikasi, khususnya internet, untuk mencapai tujuan pemasaran secara efisien dan
menguntungkan (Herhausen et al., 2020). Konsep ini melibatkan penggunaan internet
serta teknologi interaktif lainnya untuk menciptakan dialog antara UKM dan pelanggan
di negara berkembang. Keuntungan utama yang ditawarkan pemasaran digital meliputi
biaya yang lebih rendah, jangkauan pelanggan yang lebih luas, dan peningkatan kinerja
bisnis. Setelah melakukan tinjauan literatur, terdapat beberapa penelitian yang relevan
dengan penelitian penulis. Penelitian pertama dilakukan oleh (Hien & Nhu, 2022)
dengan judul "The effect of digital marketing transformation trends on consumers’
purchase intention in B2B businesses: The moderating role of brand awareness" yang
dipublikasikan di Cogent Business & Management. Penelitian ini menyatakan bahwa
strategi pemasaran digital yang melibatkan search engine advertising, media sosial, dan
pemasaran konten dapat meningkatkan sikap positif pelanggan dan memengaruhi
minat beli mereka. Selain itu, pemasaran konten mampu mendorong daya beli
pelanggan (Tinggi [Imu Ekonomi Sultan Agung et al., 2024).

Penelitian ini menekankan pentingnya pemasaran sebagai elemen yang
memengaruhi persepsi pelanggan terhadap pemasaran digital dan niat beli.
Menggabungkan konten yang relevan dengan pendekatan strategis lainnya dapat
menghasilkan dampak yang signifikan. Dengan menentukan strategi pemasaran digital
yang sesuai dengan model bisnisnya, perusahaan dapat mengurangi pemborosan biaya
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dalam situasi sulit seperti dampak pandemi, dibandingkan dengan melakukan investasi
besar tanpa selektivitas (Dash et al.,, 2021). Penelitian kedua dilakukan oleh (Zahara et
al,, 2023) dengan judul "Entrepreneurial marketing and marketing performance through
digital marketing capabilities of SMEs in post-pandemic recovery" yang juga
dipublikasikan di Cogent Business & Management. Penelitian ini menunjukkan bahwa
pemasaran kewirausahaan berkontribusi positif dan signifikan terhadap kapabilitas
pemasaran digital, yang pada gilirannya meningkatkan kinerja pemasaran. Oleh karena
itu, UKM perlu meningkatkan kapabilitas mereka dan memperkuat strategi pemasaran
kewirausahaan untuk memanfaatkan sumber daya secara efektif, menciptakan peluang,
serta memberikan nilai tambah bagi pelanggan demi keberlanjutan kinerja pemasaran.
Penelitian ini juga menekankan pentingnya menjaga kepuasan pelanggan terhadap
produk makanan dan minuman dengan pendekatan inovatif dalam membangun
hubungan pelanggan. (Wardaya et al, 2019) menambahkan bahwa kemampuan
pemasaran digital memfasilitasi pengembangan ide-ide kreatif, memungkinkan
perusahaan menghasilkan produk inovatif. Dalam konteks pemulihan pascapandemi,
kombinasi pemasaran kewirausahaan dan kapabilitas pemasaran digital diharapkan
dapat menghidupkan kembali kinerja UKM.

METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode kuantitatif, dengan
teknik pengumpulan data menggunakan data primer yang dilakukan secara online
dengan menggunakan kuesioner. Kuesioner tersebut disusun dengan bentuk tertutup,
berjumlah 10 pertanyaan, dan disebarkan kepada 60 mahasiswa Universitas Tidar
Magelang, sebagai target karena dari banyaknya populasi yang berjumlah 3.880
mahasiswa tidak semua pernah melakukan pemasaran secara digital. Jenis skala
pengukuran untuk mengisi jawaban pertanyaan pada kuesioner penelitian ini yaitu
skala likert. Skala likert ini terdiri dari 5 angka penelitian diantaranya yaitu (1) Sangat
Setuju, (2) Setuju, (3) Netral, (4) Tidak Setuju, (5) Sangat Tidak Setuju. Selanjutnya,
Data yang sudah dikumpulkan pada kuesioner ini kemudian akan dikodekan dan diolah
dengan menggunakan program statistik. Analisis ini dilakukan guna menarik
kesimpulan mengenai Efektivitas Pemasaran Digital Sebagai Sarana Promosi oleh
Mahasiswa. Metode penelitian memiliki tujuan untuk menyelesaikan masalah secara
terstruktur. Dalam melakukan penelitian kuantitatif.

Gambar 1. Flow Chart Penelitian
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Penelitian dengan metode kuantitatif memiliki beberapa langkah-langkah, dimulai
dengan mengidentifikasi masalah melalui penelitian pendahuluan (prariset). Kemudian,
masalah yang ditemukan akan dirumuskan dalam bentuk pertanyaan yang jelas dan
disebut dengan rumusan masalah. Selanjutnya ada tahap pengajuan hipotesis
berdasarkan kajian teori dan penelitian sebelumnya, dimana masalah yang dirumuskan
relevan dengan hipotesis tersebut. Selanjutnya, peneliti akan memilih metode
pendekatan penelitian yang sesuai. Setelah ditentukan, peneliti harus merancang
instrumen yang berguna sebagai alat dari metode penelitian yang sudah dipilih. Seperti
angket, wawancara, atau pedoman observasi, yang diuji validitas dan reliabilitasnya.
Tahap berikutnya adalah pengumpulan data dengan menggunakan instrumen
penelitian yang sudah ditentukan yang tentu saja valid dan reliabel. Data tersebut
kemudian dianalisis dengan alat uji statistik yang relevan yang pada akhirnya akan
menjawab rumusan masalah dan juga menguji hipotesis. Akhirnya, penelitian akan
sampai pada tahap kesimpulan yang menjawab pertanyaan penelitian dan
membuktikan kebenaran hipotesis.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Tabel 1.
Jenis Kelamin Responden
Valid Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Perempuan 49 81.7 81.7 81.7
Laki-laki 11 18.3 18.3 100.0
Total 60 100.0 100.0

Dari tabel di atas menunjukkan jenis kelamin mahasiswa yang telah mengisi
kuisioner dengan mayoritas Perempuan sebanyak 49 responden (81.7%) dan minoritas
adalah Laki-laki sebanyak 11 responden (18.3%).

Tabel 2.
Usia Responden
Valid Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

17 8 13.3 13.3 13.3

18 24 40.0 40.0 53.3

19 20 33.3 33.3 86.7

20 7 11.7 11.7 98.3

21 1 1.7 1.7 100.0
Total 60 100.0 100.0

Bahwa rentang usia mahasiswa yang telah mengisi kuisioner dengan jawaban usia
17 tahun sebanyak 8 responden (13.3%), usia 18 tahun sebanyak 24 responden (40%),
usia 19 tahun sebanyak 20 responden (33.3%), usia 20 tahun sebanyak 7 responden
(11.7%), dan sisanya usia 21 tahun sebanyak 1 responden (1.7%).
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Tabel 3.
Pemasaran Didital dapat Mempermudah Mahasiswa untuk
Mempromosikan Produk Penjualan

Valid Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Sangat Setuju 28 46.7 46.7 46.7

Setuju 31 51.7 51.7 98.3

Netral 1 1.7 1.7 100.0
Tidak Setuju 0 0.0 0.0 0.0

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0
Total 60 100.0 100.0

Bahwa mayoritas dari total 60 responden, mahasiswa yang mengalami
kemudahan dengan adanya media massa dan internet dalam promosi produk penjualan
dengan jawaban Setuju sebanyak 31 responden (51.7%), Sangat Setuju sebanyak 28
responden (46.7%), dan sisanya Netral sebanyak 1 responden (1.7%).

Tabel 4.
Pemasaran Digital Membantu dalam Meningkatkan
Jangkauan Pemasaran Produk Penjualan

Valid Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Sangat Setuju 27 45.0 45.0 45.0

Setuju 31 51.7 51.7 96.7

Netral 2 3.3 3.3 100.00
Tidak Setuju 0 0.0 0.0 0.0

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0
Total 60 100.0 100.0

Dari tabel di atas menunjukkan mayoritas dari 60 responden mahsiswa yang
merasa ada peningkatan jangkauan pemasaran produk penjualan dengan media massa
dan internet memiliki jawaban Setuju sebanyak 31 responden (51.7%), Sangat Setuju
sebanyak 27 responden (45%), dan sisanya Netral sebanyak 2 responden (3.3%).

Tabel 5.
Melakukan Pemasaran Digital dapat Meningkatkan
Keterampilan Komunikasi dan Pemasaran Bagi Mahasiswa

Valid Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Sangat Setuju 22 36.7 36.7 36.7
Setuju 28 46.7 46.7 83.3
Netral 29 15.0 15.0 98.3
Tidak Setuju 0 0.0 0.0 0.0
Sangat Tidak Setuju 1 1.7 1.7 100.0
Total 60 100.0 100.0

Dari tabel di atas menunjukkan mayoritas mahasiswa yang merasa keterampilan
komunikasi dan pemasarannya meningkat sebab penggunaan media massa dan internet
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memiliki jawaban Setuju sebanyak 28 responden (46.7%), Sangat Setuju sebanyak 22
responden (36.7%), Netral sebanyak 9 responden (15%), dan sisanya Sangat Tidak
Setuju sebanyak 1 responden (1.7%).

Tabel 6.
Media Massa dan Internet Lebih Efisien untuk Proses Promosi
Valid Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Sangat Setuju 19 31.7 31.7 31.7
Setuju 28 46.7 46.7 78.3
Netral 13 21.7 21.7 100.0
Tidak Setuju 0 0.0 0.0 0.0
Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0
Total 60 100.0 100.0

Dari tabel di atas menunjukkan mayoritas mahasiswa yang merasa bahwa media
massa dan intenet lebih efisien untuk proses promosi memiliki jawaban Setuju
sebanyak 28 responden (46,7%), Sangat Setuju sebanyak 19 responden (31.7%), dan
sisanya Netral sebanyak 13 responden (27.1%).

Tabel 7.
Meskipun Banyak Peluang, Tetap Ada Hambatan
yang Menghalangi Proses Promosi

Valid Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Sangat Setuju 15 25.0 25.0 25.0

Setuju 40 66.7 66.7 91.7

Netral 4 6.7 6.7 98.3
Tidak Setuju 1 1.7 1.7 100.0

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0
Total 60 100.0 100.0

Dari tabel menunjukkan mayoritas mahasiswa yang merasa bahwa tetap ada
hambatan dalam proses promosi walaupun banyak peluang memiliki jawaban Setuju
sebanyak 40 responden (66,7%), Sangat Setuju sebanyak 15 responden (25%), Netral
sebanyak 4 responden (6,7%) dan sisanya Tidak Setuju sebanyak 1 responden (1.7%).

Tabel 8.
Pemasaran Digital Berpengaruh Besar untuk Membantu
Mahasiswa untuk Mempromosikan Produk Penjualan

Valid Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Sangat Setuju 21 35.0 35.0 35.0

Setuju 34 56.7 56.7 91.7

Netral 5 8.3 8.3 100.0
Tidak Setuju 0 0.0 0.0 0.0

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0
Total 60 100.0 100.0

Dari tabel di atas menujukkan mayoritas mahasiswa yang merasa bahwa media
massa dan internet berpengaruh besar dalam mempromosikan produk penjualannya
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memiliki jawaban Setuju sebanyak 34 responden (56.7%), Sangat Setuju sebanyak 21
responden (35%), dan sisanya Netral sebanyak 5 responden (8.3%).
Tabel 9.
Konsumen Akan Lebih Tertarik Membeli Jika Konten Promosi
Yang Disajikan Menarik

Valid Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Sangat Setuju 29 48.7 48.7 48.3

Setuju 28 46.7 46.7 95.0

Netral 2 3.3 3.3 98.3
Tidak Setuju 1 1.7 1.7 100.0

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0
Total 60 100.0 100.0

Tabel menunjukkan bahwa mayoritas mahsiswa yang merasa bahwa konten
promosi yang menarik akan memikat lebih banyak konsumen memiliki jawaban Sangat
Setuju sebanyak 29 responden (48.3%), Setuju sebanyak 28 responden (46.7%), Netral
sebanyak 2 responden (3.3%), dan sisanya Tidak Setuju sebanyak 1 responden (1.7%).

Tabel 10.
Review Dan Rating Konsumen Berperan Penting
Dalam Meningkatkan Calon Pembeli

Valid Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Sangat Setuju 31 51.7 51.7 51.7
Setuju 29 48.3 48.3 100.0
Netral 0 0 0.0 0.0
Tidak Setuju 0 0.0 0.0
Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0
Total 60 100.0 100.0

Dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas mahasiswa yang merasa jika
reviw dan rating konsumen berperan penting dalam meningkatkan calon pembeli
memiliki jawaban Sangat Setuju sebanyak 31 responden (51.7%) dan Setuju sebanyak
29 responden (48.3%).

Tabel 11.
Mahasiswa Harus Sadar Akan Tanggungjawab Pemasaran Produk, Untuk
Memastikan Bahwa Informasi Yang Disampaikan Tidak Menyulitkan Konsumen

Valid Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Sangat Setuju 18 30.0 30.0 30.0

Setuju 39 65.0 65.0 95.0

Netral 3 5.0 0 100.0

Tidak Setuju 0 0.0 0.0 0.0
Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0
Total 60 100.0 100.0
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Dari tabel di atas menunjukkan mayoritas mahasiswa yang merasa harus sadar
tentang tanggung jawab pemasaran produk untuk memastikan bahwa informasi yang
telah disampaikan tidak menulitkan konsumen memiliki jawaban Setuju sebanyak 39
responden (65%), Sangat Setuju sebanyak 18 responden (30%), dan sisanya Netral
sebanyak 3 responden (5%).

Tabel 12.
Platform Pemasara Digital Menyediakan Fitur
Yang Memudahkan Interaksi Dengan Konsumen

Valid Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Sangat Setuju 20 33.3 33.3 30.0

Setuju 10 50 50.0 83.3

Netral 30 16.7 16.7 100.0

Tidak Setuju 0 0.0 0.0 0.0
Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0
Total 60 100.0 100.0

Dari tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas mahasiswa merasa jika media
massa dan market place menyediakan fitur yang memudahkan interaksi dengan
konsumen memiliki jawaban Setuju sebanyak 30 responden (50%), Setuju sebanyak 20
responden (33.3%), dan sisanya Netral sebanyak 10 responden (16.7%).

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil kuisioner yang diisi oleh 60 mahasiswa, mayoritas responden
berjenis kelamin perempuan (81,7%) dan berada pada rentang usia 17 hingga 21 tahun.
Sebagian besar mahasiswa merasa bahwa pemasaran digital memberikan kemudahan
serta meningkatkan jangkauan pemasaran produk, dengan mayoritas yang setuju dan
sangat setuju. Selain itu, banyak yang merasakan peningkatan keterampilan komunikasi
dan pemasaran melalui pemasaran digital tersebut. Namun, meskipun ada peluang
besar, sebagian besar mahasiswa juga mengakui adanya hambatan dalam proses
promosi. Pemasaran digial dinilai lebih efisien dan berpengaruh besar dalam
mempromosikan produk, sementara konten promosi yang menarik dan review
konsumen dianggap penting untuk menarik perhatian calon pembeli. Mayoritas
mahasiswa juga menyadari pentingnya tanggung jawab dalam pemasaran untuk
memastikan informasi yang diberikan tidak membingungkan konsumen. Selain itu, fitur
interaksi pada platform pemasaran digital juga dianggap mempermudah hubungan
antara penjual dan konsumen.
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