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ABSTRAK  
Persaingan dalam dunia bisnis kini semakin pesat disertai dengan perkembangan media 
komunikasi yang terkoneksi internet. Melihat jumlah pengguna media online yang semakin 
meningkat dari tahun ke tahun menjadikan peluang bagi para pelaku bisnis untuk 
menggunakan media digital sebagai alat pemasaran. Melalui media berbasis digital, para 
pelaku usaha kini lebih mudah menginformasikan dan memperkenalkan bisnisnya untuk 
membentuk tingkat awareness masyarakat terhadap produk dan merek. Inilah salah satu 
alasan mengapa penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk memahami perbedaan antara 
komunikasi pemasaran offline dan digital, dan menyajikan konten pemasaran digital. Metode 
penelitian yang digunakan adalah kualitatif dengan pendekatan studi kasus. Hasil yang 
diperoleh dari penelitian ini adalah diperlukan pemahaman tentang kegiatan komunikasi 
pemasaran untuk dapat menentukan media pemasaran yang tepat untuk setiap program 
pemasaran, serta media digital yang dapat digunakan sebagai media informasi tentang produk 
dan perusahaan kepada masyarakat yang lebih luas. Memasarkan produk secara lebih luas 
dengan memanfaatkan teknologi digital membutuhkan keterampilan dari pemasar dalam 
menggunakan teknologi dan kemampuan merancang pesan serta konten komunikasi yang 
baik sehingga dapat menarik perhatian konsumen dan pihak lain yang terkait dengan bisnis 
yang dijalankan.. 
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ABSTRACT 
The development of internet-connected communication media increasingly rapidly 
accompanies competition in the business world. Seeing the increasing number of online media 
users from year to year allows business people to use digital media as a marketing tool. 
Through digital-based media, it is now easier for business actors to inform and introduce their 
businesses to form a level of public awareness of products and brands. This is one of the 
reasons why this research was conducted to understand the difference between offline and 
digital marketing communications and presenting digital marketing content. The research 
method used is qualitative with a case study approach. The results obtained from this study 
show that an understanding of marketing communication activities is needed to determine the 
suitable marketing media for each marketing program and digital media that can be used as a 
medium of information about products and companies to the broader community. Marketing 
products more broadly by utilizing digital technology requires skills from marketers in using 
technology and the ability to design good messages and communication content to attract the 
attention of consumers and other parties related to the business being run. 
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Pendahuluan 
 Masyarakat dalam menjalankan kehidupannya kini tidak terlepas dari 
konektivitas atau keterhubungan dengan sebuah jaringan berbasis teknologi digital. 
Era konektivitas telah membawa perubahan yang signifikan terhadap pola konsumsi 
masyarakat yang disesuaikan dengan kebutuhan serta keunggulan yang diberikan oleh 
teknologi digital yang kini semakin berkembang. Sejalan dengan penelitian 
(Rachmansyah & Supratman, 2020), teknologi berbasis digital akan semakin 
berkembang dan beragam untuk mendukung setiap aktivitas, salah satunya dengan 
semakin tingginya pengguna internet. Berdasarkan survei yang dilakukan oleh We are 
social dan Hootsuite (datareportal.com, 2021) menunjukan sebesar 204,7 juta 
penduduk Indonesia atau sebesar 73,7% dari total populasi Indonesia menggunakan 
internet dalam menjalankan aktivitasnya. 

Gambar 1. Pengguna Internet di Indonesia 2022 

 
Sumber: (datareportal.com, 2021) 

 Jika dibandingkan dengan survei tahun 2021 yang dilakukan oleh We are Social 
dan Hootsuit (datareportal.com, 2021), untuk pengguna internet di Indonesia sebanyak 
202,6 juta jiwa atau 73,7% masyarakat Indonesia menggunakan internet dalam 
aktivitasnya. Perbadingan hasil survei ini menunjukan adanya peningkatan jumlah 
pengguna internet. Dalam jangka waktu satu tahun, pengguna internet di Indonesia 
jumlahnya meningkat cukup besar, sehingga melihat hal ini dapat dimanfaatkan untuk 
berbagai sektor bidang kegiatan untuk memperoleh manfaat dan nilai dari setiap 
penggunaan media berbasis digital tersebut. 

Gambar 2. Pengguna Internet di Indonesia 2021 

 
Sumber: (datareportal.com, 2020) 

 Peningkatan jumlah pengguna internet tidak terlepas dari pesatnya perubahan 
teknologi  sehingga berbagai jenis media yang kini hadir memberikan layanan mulai 
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dari sarana pencarian informasi, edukasi, hiburan, dan bisnis. Proses perkembangan 
media tersebut hingga mampu direalisasikan untuk digunakan melalui berbagai tahap 
atau fase, sebagaimana menurut Apriliani (2011) dalam (Prabowo & Arofah, 2017) fase 
pertama diawali dengan perkenalan, yaitu masyarakat akan melakukan penyesuaian, 
mengintrepretasikan dan memberikan makna terhadap masuknya teknologi tersebut, 
kedua fase transisi dari penyesuaian awal ketika apa yang sudah diintrepretasikan dan 
dimaknai untuk dikompromikan, namun pada tahap kedua ini kerap terjadi 
perselisihan atas penafsiran makna, dan fase ketiga, yaitu stabilitas dimana dalam fase 
ini kondisi mulai stabil terhadap hadirnya teknologi baru, karena masyarakat 
menyetujui dan memakna hal yang sama.  
 Perkembangan teknologi yang kini hadir ditengah kehidupan tidak terlepas dari 
perilaku dan gaya hidup masyarakat sehari-hari karena melalui teknologi media digital 
masyarakat dapat dengan mudah mengakses apa yang dibutuhkan dengan kondisi 
dimanapun, kapanpun dan biaya yang tergolong ekonomis. Perkembangan media ini 
membuat masyarakat dalam menjalankan kehidupannya tidak terlepas dari digitalisasi, 
salah satunya yaitu penggunaan media sosial dalam berbagai bidang kegiatan 
(Rohimah & Hakim, 2021). 
 Salah satu dampak dari perkembangan teknologi, yaitu pada bidang bisnis untuk 
melakukan pemasaran, hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu  (Teguh & Ciawati, 
2020) melihat pada tingginya penggunaan teknologi media digital, perlu untuk 
dimanfaatkan oleh pelaku usaha dalam mengimplementasikan kegiatan pemasaran 
hingga transaksi jual beli secara digital. Perubahan tersebut terlihat dari kegiatan yang 
dilakukan produsen untuk mengkemas pemasaran kreatif menjadi sebuah konten 
pemasaran digital sehingga masyarakat dengan mudah mendapatkan berbagai 
informasi produk yang dibutuhkan (Fatria & Christantyawati, 2018). 
 Kegiatan pemasaran tidak terlepas dari proses komunikasi untuk menyampakan 
isi pesan yang mengandung unsur informatif dan persuasif dari sumber kepada 
penerima. Melalui komunikasi pemasaran, perusahaan akan membentuk pengetahuan 
masyarakat melalui berbagai informasi yang disampaikan terkait produk atau jasa 
terkait keungulan, keunikan, cara untuk memperoleh produk, harga yang ditawarkan 
hingga pada kegiatan atau program yang akan diadakan oleh perusahaan (Kusuma & 
Sugandi, 2018). Dalam melaksanakan komunikasi pemasaran, produsen perlu 
berupaya dalam mentransferkan pesan sehingga tidak merubah makna dan tujuan. 
Kegiatan ini dirancang bagaimana perusahaan dapat memanfaatkan sebuah strategi, 
perencanaan, pelaksanaan dan evaluasi dalam mengembangkan dan mempertahankan 
perusahaan di tengah persaingan bisnis (Reza, 2016). 
 Upaya yang kuat dilakukan dengan perencanaan yang matang melalui 
penyusunan strategi dan taktik melalui penyesuaian produk yang akan dipasarkan, 
informasi yang akan disajikan, segmentasi, dan dikemas menjadi sebuah konsep 
pemasaran yang menarik (Sarjita, 2016). Upaya-upaya ini akan ditempuh oleh 
perusahaan hingga mencapai apa yang menjadi tujuan dari dilakukannya komunikasi 
pemasaran yang pada hakikatnya bertujuan untuk memperoleh kepuasan konsumen 
dan penjualan yang berkelanjutan.   
 Kepuasan konsumen dan penjualan yang berkelanjutan ini sebagai bentuk tujuan 
dari dilakukannya pemasaran terintegrasi, yaitu komunikasi pemasaran digital. 
 Komunikasi pemasaran digital sebagai sebuah upaya yang serupa dengan 
komunikasi pemasaran konfensional, yaitu menginformasikan hingga mempersuasi 
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masyarakat, namun yang menjadi pembeda adalah sarana media yang digunakan, yaitu 
melalui media berbasis digital (Kusuma & Sugandi, 2018). Komunikasi pemasaran 
digital yang kini menjadi sebuah pilihan pelaku usaha dalam melakukan persaingan 
bisnis memberikan banyak manfaat bagi merek dan perusahaan, sebagaimana menurut 
(Suwatno, 2017), yaitu (1) branding; (2) completeness; (3) usability functionality; (4) 
interactivity; (5) visual communication; (6) relevant advertising; (7) community 
conections; (8) virality; dan (9) measuring output. Manfaat-manfaat tersebut dapat 
dikembangkan oleh perusahaan untuk memperoleh konsumen yang loyal terhadap 
produk dan perusahaan. 
 Konsep pemasaran digital dapat dilakukan melalui penggunaan media sosial, 
domain website yang dibuat oleh perusahaan, hingga pada layanan e-commerce yang 
saat ini telah mampu merubah konsep dari praktik kegiatan pemasaran itu sendiri 
(Taecharungroj, 2017). Perubahan konsep terlihat pada proses menghubungkan 
konsumen dengan merek yang ditawarkan oleh produsen, karena pemasaran digital 
dilakukan dengan mengemas berbagai informasi penting terkait perusahaan dan 
produk secara ringkas serta menarik. Tujuannya agar masyarakat dapat dengan mudah 
menemukan dan menjadikan produk tersebut sebagai pilihannya.  
 Melihat pada perkembangan bidang pemasaran yang dilakukan secara digital 
telah membawa banyak perubahan pada pola transaksi yang dilakukan. Tidak sedikit 
masyarakat kini membutuhkan berbagai produk dan layanan secara cepat. Sehingga hal 
ini menjadi sebuah tantangan bagi para pelaku usaha untuk mampu menerapkan 
kegiatan pemasaran secara online. Berbagai pilihan toko online dengan keunggulan 
produk masing-masing dipasarkan sehingga berbagai jenis produsen dengan produk 
serupa hadir di tengah pilihan kebutuhan masyarakat. Di era postmodern seperti saat 
ini, penerapan pemasaran berbasis digital menjadi sebuah hal utama untuk mengatasi 
persaingan bisnis yang kini mengacam pelaku usaha berbasis konfensional (Reinartz, 
Wiegand, & Imschloss, 2019). Jika pelaku usaha hanya menerapkan kegiatan 
pemasaran secara konfensional, akan menghambat pada pertumbuhan usaha dan 
penjualan dari produk, hal ini terlihat pada nilai yang diberikan dari produsen kepada 
konsumen.  
 Hadirnya media berbasis digital membuat proses komunikasi menjadi interaktif, 
sebagaimana menurut (Nasrullah, 2016) bahwa hadirnya media interaktif menjadi 
bagian karakteristik dari media digital karena khalayak dimungkinkan untuk 
memberikan reaksi secara langsung dari apa yang diinformasikan serta memungkinkan 
terjadinya transformasi dari posisi khalayak. Disatu sisi khalayak bisa menjadi 
konsumen dan saat itu juga bisa menjadi produsen. Karakteristik seperti ini 
mempermudah pelaku usaha untuk mengenalkan produk dan perusahaannya kepada 
masyarakat, karena ketika konsumen merasa terpuaskan dengan produk yang 
dipilihnya, maka konsumen akan memberikan informasi bahkan rekomendasi kepada 
masyarakat lainnya. 
 Dewasa ini dengan kondisi masyarakat terhubung melalui jaringan internet 
membuat formasi bauran pemasaran yang pada dasarnya digunakan oleh para pelaku 
usaha untuk merancang pemasaran dengan kriteria 4P yaitu Product, Price, Place, 
Promotion berkembang sehingga dapat mengakomodasi secara lebih banyak partisipasi 
konsumen dengan konsep komunikasi yang lebih horizontal. Perkembangan konsep 
bauran pemasaran yang merubah kriteria 4P menjadi 4C, sebagaimana menurut (P. 
Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019) diantaranya Co-creation, yaitu menciptakan secara 



Jurnal Ilmu Komunikasi UHO : Jurnal Penelitian Kajian Ilmu Komunikasi dan Informasi.  
Volume 8, No. 2, 2023, hlm 289-303 

Journal Homepage : http://jurnalilmukomunikasi.uho.ac.id/index.php/journal/index 
DOI : http://dx.doi.org/ 10.52423/jikuho.v8i2.28 

  
 293 
 

bersama dari perkembangan produk karena pada tahap ini mengajak konsumen untuk 
berpartisipasi pada perkembangan produk terkait. Currency, sebagai penetapan harga 
oleh produsen yang cenderung dinamis dengan melihat pada permintaan pasar dan 
kapasitas dari produksi. Communal activation, yaitu aktivasi komunal dengan 
memberikan kemudahan akses terhadap perusahaan dan produk, salah satunya 
melalui layanan peer to peer. Conversation atau proses komunikasi yang terjadi secara 
dua arah antara produsen dengan konsumen melalui media pemasaran digital yang 
digunakan, pada tahap ini juga memungkinkan proses komunikasi antara konsumen 
dengan masyarakat untuk memberikan ulasan terkait penggunaan produk. Hal tersebut 
juga sejalan dengan penelitian terdahulu (Adetunji, Rashid, & Ishak, 2018) pada tataran 
komunikasi pemasaran digital ini, ulasan dari konsumen sebagai bagian yang penting 
dari komunikasi terkait produk dan merek, karena hal tersebut mampu meningkatkan 
penilaian positif masyarakat terhadap merek dan produk. 
 Pelaku usaha dengan konsep pemasaran digital lebih menyasar pada soft selling 
atau sisi emosional dari konsumen, karena dengan konten yang dikemas menarik 
kemudian adanya komunikasi secara dua arah melalui sarana media pemasaran digital 
yang digunakan, berbeda halnya dengan pemasaran konfensional yang lebih menyasar 
pada penjualan saja serta proses komunikasi yang berlangsung secara satu arah. 
Dengan begitu para pelaku usaha perlu untuk melakukan berbagai strategi untuk 
mempertahankan suatu kegiatan dari persaingan bisnis melalui konsep komunikasi 
pemasaran digital ini (Julianti & Delliana, 2020). 
 Hal ini bukan berarti menghilangkan proses pemasaran konfensional, 
sebagaimana menurut (P. Kotler et al., 2019) bahwa pemasaran digital dan pemasaran 
konfensional hidup berdampingan dengan peran yang saling melengkapi satu sama 
lainnya, yaitu pemasaran konfensional lebih pada tahap awal interaksi antara 
perusahaan dengan pelanggan dengan menumbuhkan kesadaran minat, sedangkan 
pemasaran digital lebih kepada mendorong tindakan dan pengajuran ketika kesadaran 
konsumen sudah terbentuk. 
 Kehadiran media baru dalam dunia komunikasi mempengaruhi berbagai konsep 
dalam proses jual beli, termasuk melahirkan konsep Komunikasi Pemasaran Digital.  
Media digital  dapat dimanfaatkan sebagai media informasi mengenai produk dan 
perusahaan kepada berbagai pihak yang berkepentingan terutama konsumen. 
Memasarkan produk secara lebih luas dengan memanfaatkan teknologi digital 
membutuhkan keterampilan dalam menggunakan teknologi dan kemampuan dalam 
merancang pesan komunikasi atau konten komunikasi yang baik sehingga dapat 
menarik perhatian konsumen dan pihak lain yang terkait dengan usaha yang 
dijalankan. 
 Konsep tersebut sejalan dengan penelitian ini yang menekankan kepada proses 
penerapan pemasaran digital untuk produk Usaha Mikro Kecil Menengah dari para 
santri di Pondok Pesantren Yayasan Sirojul Huda. Produk yang ditawarkan memiliki 
peluang yang tinggi untuk dipasarkan karena setiap produk memiliki perbedaan dan 
keunggulan yang ditawarkan. Bidang usaha yang sudah dilakukan oleh Pondok 
Pesantren Sirojul Huda memberikan banyak perubahan terhadap kemajuan para santri 
dari pondok tersebut yang sudah menanamkan unsur wirausaha sejak dini pada 
lingkup Pendidikan pesantren. Usaha yang dijalankan oleh para satri terdiri dari 
beberapa bidang usaha, dengan fokus kepada katering dan kue kering serta menjahit. 
Produk katering ditawarkan kepada masyarakat untuk berbagai acara dengan 
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banyaknya pilihan menu. Dari segi kualitas menawarkan olahan yang bersih, enak, 
harga yang bersaing, dan pelayanan yang mekasimal kepada konsumen. Pada bidang 
usaha menjahit, para santri telah menghasilkan berbagai produk jahit pakaian hingga 
masker kain. 
 Pesantren memiliki beberapa mesin jahit yang bisa dimanfaatkan untuk 
mengembangkan usaha, dan santriwati di pesantren ini juga memiliki keterampilan 
menjahit dan menyulam sehingga usaha mukena sulam dicoba untuk dikembangkan. 
Melalui usaha yang diberi nama Queen SH para santriwati mengembangkan 
keterampilannya memproduksi mukena dengan hiasan beraneka ragam bentuk hias 
dengan menggunakan Teknik sulam pita yang merupakan ciri khas dari produk ini. 
Sulam pita masih jarang diaplikasikan pada mukena, seperti mukena bordir tasik 
Queen SH mencoba menjadikan sulam pita sebagai ciri khas dari produk mereka. 
 Bidang usaha lainnya, yaitu dapur Sirojul Huda mengusung beberapa keunggulan 
diantaranya harga yang terjangkau dengan pertimbangan setiap konsumen selalu 
memperhitungkan harga sebelum memutuskan membeli. Kemudian keunggulan 
lainnya yaitu sehat dan higienis, pada produk makanan hal lain yang juga menjadi 
pertimbangan konsumen adalah terbuat dari bahan yang sehat dan proses pembuatan 
yang higienis. Peluang dari bisnis yang dimiliki tersebut menjadi kekuatan dalam 
pengembangan para santri dalam lingkungan pesantren, sebagaimana dalam riset 
pengabdian yang dilakukan oleh (Abbas, Sumarsono, Satrio, & Priambodo, 2019) 
bahwa dalam ranah lingkungan pesantren juga memiliki potensi untuk meningkatkan 
kesejahteraan ekonomi, yang dimana terdapat perbedaan pada temuan riset 
pengabdian, yaitu terhadap fokus yang dilakukan karena lebih menitikberatkan kepada 
program pengembangan berwirausaha yang dilakukan oleh para peneliti kepada para 
santri. 
 Pada tahap awal proses pemasaran, usaha para santri ini hanya dilakukan secara 
konfensional dengan menyasar kepada kekerabatan dan Word of Mouth. Namun seiring 
dengan perkembangan teknologi tersebut, para santri yang menjadi penggerak dari 
UMKM ini perlu untuk memulai melaksanakan kegiatan pemasaran berbasis digital 
dengan memanfaatkan berbagai media digital.  
 Melihat pada perkembangan teknologi dan implementasi pemasaran digital dari 
produk UMKM para santri di Pondok Pesantren Sirojul Huda, menjadikan salah satu 
alasan dilakukannya penelitian ini dengan fokus penelitian bagaimana pemahaman 
para santri terkait kegiatan pemasaran digital untuk program kewirausahaan yang 
dilakukannya. Tujuan dari penelitian ini, yaitu untuk mengetahui pemahaman akan 
perbedaan antara komunikasi pemasaran offline dan digital, dan penyajian konten yang 
dilakukan dalam kegiatan komunikasi pemasaran digital.  
 Berdasarkan latar belakang dilakukannya penelitian ini, sebagai alur berpikir dari 
setiap proses dan langkah penelitian, maka penulis menyusun kerangkan pemikiran. 
Adapun kerangka pemikiran dalam penelitian ini, yaitu:  
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Gambar 3. Kerangka Pemikiran 

 

Sumber: Hasil olah data peneliti 
 

 Berdasarkan gambar 3 diatas, bahwa proses penelitian dilakukan berlandaskan 
permasalah yang saat ini terjadi pada proses kegiatan pemasaran yang kini kian 
berkembang dan menerapkan kegiatan berbasis digital. Pondok Pesantren Sirojul Huda 
memiliki pengembangan terhadap para santri dengan memberikan muatan 
ekstrakulikuler wirausaha atau dikenal dengan istilah santripreneur. Estrakulikuler 
yang ada pada pondok pesantren Sirojul Huda terdiri dari beberapa bidang usaha, yang 
kemudian para santri dapat memilih dan mengikuti ekstrakulikuler wirausaha tersebut 
sesuai peminatan.  
 Melihat pada potensi yang dimiliki para santri dari hasil santripreneur ini, 
menjadikan landasan bagi peneliti untuk melakukan observasi terkait pemahaman 
komunikasi pemasaran secara umum dan metode pemasaran yang digunakan. Selain 
itu, karena potensi yang dihasilkan dari kegiatan santripreneur, peneliti lebih  
memfokuskan pada pencarian data terkait perkembangan komunikasi pemasaran, 
yaitu komunikasi pemasaran digital yang kini berkembang dengan komersialisasi 4C, 
yaitu Co-creation, Currency, Communal activation, dan Conversation. Proses penelitian 
ini dengan menggali mengenai pemahaman para santri terkait komunikasi pemasaran 
digital, perbedaan komunikasi pemasaran konfensional dengan digital, penyajian 
konten di media digital, dan pemahaman mengenai jenis-jenis media pemasaran digital. 
 
Metode  

Metode penelitian yang digunakan, yaitu kualitatif dengan keterlibatan peneliti 
untuk langsung terjun ke lapangan dengan menggali data secara naturalistik untuk 
menafsirkan fenomena yang ditemu di lapangan dan tidak memanipulasi apa yang 
menjadi temuannya (Mulyana, 2013). Pendekatan studi kasus digunakan pada 
penelitian ini dengan adanya unsur nilai keunikan sebagaimana kriteria studi kasus 
menurut (Yin, 2019). Nilai keunikan pada penelitian ini, bahwa kegiatan wirausaha di 
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Pondok Pesantren Sirojul Huda sebagai bentuk ekstrakulikuler yang membentuk para 
santri memiliki jiwa wirausaha sesuai dengan peminatannya.  

Teknik pengumpulan data menjadi hal penting di dalam penelitian untuk dapat 
memperoleh hasil temuan yang konkrit dan sesuai dengan keperluan penelitian. Teknik 
pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini, yaitu wawancara, observasi, 
dan dokumentasi. Wawancara dilakukan pada pengurus sekaligus guru dari Pesantren 
Sirojul Huda yang bernama Rizki Amalia Solihah S.Ag yang dalam kepengurusan 
berperan untuk mengatur, menyusun program, dan mengarahkan para santri dalam 
kegiatan santripreneur tersebut. Selain itu, wawancara juga dilakukan kepada santri 
dan koordinator santri dari kegiatan santripreneur, yaitu Rida Nurul Padilah dan Neng 
Emy Malihah. Observasi yang dilakukan dalam penelitian ini dengan mengamati secara 
langsung ke lokasi Pesantren Sirojul Huda Desa Parungserab Kecamatan Soreang 
Kabupaten Bandung untuk proses kegiatan wirausaha yang dilakukan oleh para santri, 
mulai dari proses produksi hingga proses komunikasi pemasaran yang dilakukannya, 
serta pada konten di media digital yang digunakan oleh santripreneur dalam kegiatan 
pemasaran digital. 

Observasi selanjutnya dengan mengamati pemasaran digital di media sosial 
Instagram dari masing-masing program kewirausahaan para santri, yaitu 
@dapur_sirhud, @sunsirofarm_, dan @que_ensh75. Tidak hanya itu, peneliti juga 
membentuk group whatsapp dengan para santri dan pengurus untuk mempermudah 
dalam mengamati proses kegiatan pemasaran yang dilakukan dan meningkatkan 
edukasi terkait pemahaman dalam mengimplementasikan kegiatan pemasaran digital. 
Teknik pengumpulan data lainnya ini, yaitu dokumentasi dengan menyimpan data-data 
yang diperlukan dalam penelitian ini, mulai dari data terkait pemahaman akan 
pemasaran secara umum hingga pemasaran digital, data terkait produk yang 
dihasilkan, rancangan pemasaran digital yang dibuat, dan kegiatan yang sudah 
dilakukan untuk proses pemasaran digital di media sosial Instagram. 
 
Hasil dan Pembahasan  
Komunikasi Pemasaran Offline dan Digital 
 Komunikasi pemasaran menjadi hal penting dan perlu untuk diperhatikan bagi 
para produsen dalam mengkemas pesan persuasi. Dewasa ini di tengah persaingan 
bidang usaha yang semakin tinggi dan perkembangan teknologi yang kian pesat, para 
pelaku usaha perlu untuk mengaplikasikan media berbasis digital dalam setiap 
kegiatan pemasaran atau dikenal dengan komunikasi pemasaran digital. Konsep 
digitalisasi secara signifikan berkaitan dengan kinerja, memediasi pengaruh teknologi 
informasi terhadap kinerja (Eller, Alford, Kallmünzer, & Peters, 2020). Kinerja para 
pemasar dalam hal ini begitu penting dalam menentukan target market, memahami 
pemasaran digital, dan mampu membedakan antara konsep pemasaran offline dan 
online. 
 Pada kegiatan komunikasi pemasaran digital hasil program santripreneur pondok 
pesantren Sirojul Huda, tidak terlepas dari pentingnya pemahaman para produsen 
untuk menerapkan setiap program komunikasi pemasaran digital sehingga informasi 
produk dapat tersampaikan dengan baik kepada konsumen dan dapat 
mengklasifikasikan perbedaan dari kegiatan komunikasi pemasaran offline dengan 
digital. Mengetahui perbedaan dari komunikasi pemasaran offline dan online ini akan 
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mendorong para produsen untuk mengkemas pesan kreatif pada kegiatan pemasaran 
di media online sehingga masyarakat sebagai target konsumen dapat dipersuasi dengan 
pesan-pesan tersebut melalui berbagai jenis media pemasaran digital yang digunakan, 
karena pada dasarnya komunikasi pemasaran digital sebagai bentuk penggabungan 
antara kegiatan komunikasi pemasaran dengan pemasaran digital, yaitu mengkemas 
dan menyampaikan sebuah informasi, persuasi, dan mengingatkan kepada konsumen 
terkait produk tersebut melalui media yang terkoneksi oleh internet (Kusuma & 
Sugandi, 2018). 
 Pemahanan santri sebagai produsen dari hasil kegiatan santripreneur terkait 
komunikasi pemasaran digital ditemukan bahwa mereka memahami akan perbedaan 
dari komunikasi pemasaran offline dan komunikasi pemasaran digital, hal ini seperti 
yang disampaikan oleh Rizki Amalia Sholihah selaku pengurus dari Pesantren Sirojul 
Huda bahwa: 

“Setiap santri di sini mengathui pelaksanaan pemasaran digital, kita juga sudah 
pakai media Instagram untuk usaha yang dihasilkan.” 

 
 Pemahaman akan kegiatan pemasaran online kini menjadi sebuah tantangan 
tersediri bagi para pelaku usaha untuk dapat melangsungkan kegiatan usahanya. 
Meskipun dalam kegiatan pembelajaran, namun Pesantren Sirojul Huda tetap melalihat 
pada perkembangan sarana pemasaran yang kini semakin berkembang. Hal ini juga 
disampaikan oleh Rizki Amalia Sholihah, bahwa: 

“Muatan kegiatan santripreneur ini, setiap santri memasarkan produk hasil 
produksinya selain melalui word of mouth, juga mulai menerapkan online, melalui 
media sosial whatsapp atau line karena lewat pemasaran online ini jauh lebih 
interaktif, komunikasinya juga jadi lebih memuaskan karena bisa bertanya secara 
detil, dan mengikuti perkembangan trend saat ini yang memanfaatkan media 
online”.  

 
 Manfaat dari penggunaan media digital sebagai kegiatan komunikasi pemasaran 
ini selain dari segi kemudahan dan praktis, juga memberikan dampak semakin 
tingginya awareness masyarakat terhadap produk yang dipasarkan, dapat 
meningkatkan kekuatan dan perbedaan dengan kompetitor (Ratana, 2018). 
Komunikasi pemasaran online ini juga memberikan banyak ruang kepada pelaku usaha 
untuk lebih fokus terhadap apa yang menjadi tujuan utama usaha tersebut dilakukan, 
mulai dari pengembangan produk hingga pada perencanaan konsep pemasaran, karena 
waktu yang dimiliki oleh para pelaku usaha yang memanfaatkan media online sebagai 
sarana pemasaran dinilai cukup banyak.   Hal ini juga diungkapkan oleh Neng Emy 
Malihah selaku santri yang menyatakan bahwa: 

“Pemasaran konfensional dan online memiliki perbedaan, yaitu konfensional lebih 
banyak memerlukan waktu dan tenaga yang dikeluarkan, sedangkan online lebih 
efisisen.”  

 
 Pemahaman akan pemasaran digital ini telah mendorong terhadap perubahan 
para produsen dalam menjangkau konsumen dengan mudah, sehingga produsen dapat 
fokus pada perencanaan dan strategi yang tepat untuk mengkemas pesan komunikasi 
pemasaran digital tersebut, tujuannya sebagai tolak ukur para produsen untuk 
mencapai apa yang diharapkan dan menjadi target mereka, karena jika organisasi tidak 
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memiliki sistem pengukuran, mereka tidak akan dapat mengukur keluaran dan 
meningkatkan produktivitas untuk bersaing dengan kompetitor (Sookdeo, 2019).  
Hal ini sejalan dengan pernyataan Rida Nurul Padilah bahwa: 

“Pemasaran online sangat membantu pelaku usaha dalam menjangkau konsumen, 
pelaku usaha tidak memerlukan banyak waktu dan hanya dari rumah saja produk 
yang dihasilkan dapat diinformasikan kepada masyarakat.”  

 
 Pada dasarnya digitalisasi dan jaringan informasi mengubah komunikasi 
pemasaran menjadi serangkaian praktik yang sangat berbeda untuk menghubungkan 
konsumen dan merek (Mulhern, 2009). Proses penyampaian informasi ini tidak 
terlepas dari konsep pemasaran secara konfensional karena meskipun kini pemasaran 
digital begitu berkembang, peran dari komunikasi pemasaran konfensional tidak dapat 
dihilangkan, namun saling melengkapi satu sama lain. Hal yang membedakan dari dua 
konsep tersebut adalah sarana media yang digunakan dalam kemudahan menjangkau 
masyarakat. Hal tersebut seperti yang disampaikan oleh Rida Nurul Padilah bahwa: 

“Pemasaran online ini sebagai bentuk penggabungan antara konfensional dan 
online, maksudnya adanya sentuhan kepada konsumen secara manusiawi melalui 
kecanggihan teknologi.” 

 
 Kondisi saat ini, yang dimana semakin tingginya para pelaku usaha yang hadir 
ditengah kehidupan, telah mengaharuskan para produsen untuk dapat bersaing tidak 
hanya dari segi harga dan kualitas, namun dari sisi penyampaian informasi dan pesan 
persuasi kepada masyarakat, hal ini dapat dilakukan dengan memanfaatkan platform 
online sebagai bentuk penyajian konten pemasaran berbasis digital (Reinartz et al., 
2019). 
 
Penyajian Konten 
 Konten yang menarik adalah konten yang di dalamnya terdapat unsur pesan yang 
dikemas secara informatif dan persuasif. Pada dasarnya, kegiatan komunikasi 
pemasaran digital dilakukan untuk dapat memudahkan dalam menjangkau konsumen, 
begitu juga konsumen dapat dengan mudah mencari dan menemukan apa yang 
menjadi kebutuhannya. Penyajian konten pada komunikasi pemasaran digital dibangun 
dengan memperhatikan kegunaan dan kemudahan dalam akses oleh masyarakat, 
karena melalui konten marketing ini dianggap dapat menciptakan kedekatan dengan 
audiens sehingga para pemasaran lebih mudah mencapai tujuan kegiatan komunikasi 
pemasaran (Pandrianto & Sukendro, 2018). Hal ini sejalan dengan temuan penelitian 
yang disampaikan oleh Rizki Amalia Solihah, bahwa:  

“Penyajian konten pemasaran digital yang menarik dengan menentukan tagline 
yang mudah diingat dan penggunaan kata kunci yang menarik, selain itu apa yang 
disajikan harus sesuai dengan kondisi aslinya/ real.”  

 
 Melalui penggunaan tagline dan kata kunci yang mudah untuk dijangkau 
konsumen, ini menjadi sebuah alasan proses komunikasi pemasaran digital kini perlu 
untuk diterapkan, karena melalui konten marketing para pemasar akan langsung 
berinteraksi dengan para calon pelanggan potensial (Ryan, 2017).  
 Tidak hanya pada penggunaan tagline dan kata kunci, dari pemilihan ornamen 
lainnya yang dapat disajikan melalui platform yang digunakan para pemasar untuk 
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menginformasikan produk juga menjadi hal penting, sebagaimana yang disampaikan 
oleh Rizki Amalia Solihah bahwa: 

“Dalam pemasaran online perlu untuk memilih warna yang disesuiakan dengan 
tema usaha, menampilkan banyak gambar dari produk yang mendukung untuk 
lebih meyakinkan para konsumen, dan para pemasaran harus sering melakukan 
update produk.”  

 
 Hal tersebut sejalan dengan temuan penelitian yang disampaikan oleh Rida Nurul 
Padilah dan Neng Emy Malihah yang menyatakan bahwa: 

“Konten dalam komunikasi pemasaran perlu disertakan dengan gambar yang 
menarik serta pemilihan bahasa yang jelas dan mudah untuk dipahami.”  

 
 Penyajian konten yang menarik juga diterapkan dalam kegiatan komunikasi 
pemasaran dari hasil kegiatan santripreneur melalui berbagai media digital yang 
digunakan. Penyajian konten tersebut, yaitu: 

Gambar 4. Komunikasi Pemasaran Digital Santripreneur di Instagram 
 

 
Sumber: Akun Media Sosial Santripreneur Sirojul Huda 

 Berdasarkan hasil observasi peneliti melalui akun media sosial, diketahui bahwa 
posting yang disajikan oleh Pesantren Sirojul Huda terkait hasil dari kegiatan 
wirausaha para santri, telah menerapkan unsur pemahaman konsep komunikasi 
pemasaran digital dengan menampilkan produk dalam bentuk foto dan video yang 
sesuai, adanya contact person, dan menyajikan narasi caption yang berisikan informasi 
produk. Hal ini sejalan dengan (P. Kotler et al., 2019) bahwa dalam kegiatan 
komunikasi pemasaran digital perlu menerapkan konsep 4C (Co-creation, Currency, 
Communal activation, dan Conversation). Pesantren Sirojul Huda menerapkan salah 
satu dari konsep 4C, yaitu melakukan Co-creation dengan selalu memberikan 
pengembangan terhadap produk hasil dari kegiatan santripreneur yang disajikan 
melalui media Instagram, dan Conversation yaitu melalui media sosial yang digunakan 
untuk kegiatan komunikasi pemasaran, sudah menerapkan konsep percakapan dengan 
para konsumen melalui kolom komentar ataupun direct message. 
Pemilihan bahasa, gambar, dan beberapa perangkat lainnya yang mendukung proses 
konten pemasaran online ini perlu dengan adanya perencanaan yang dikelola dengan 
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baik serta mampu menerapkan berbagai strategi yang tepat. Menurut (M. Kotler, Cao, 
Sam, & Qiao, 2020), dalam konten pemasaran para pelaku pemasar perlu untuk 
memperhatikan proses dari setiap tahapan penyajian konten, diantaranya perancanaan 
untuk mencapai apa yang menjadi tujuan, strategi dari yang sudah dierencanakan 
sebelumnya, melakukan proses distribusi dari perencanaan dan strategi tersebut, dan 
tahap terakhir untuk mendukung operasi berkelanjutan dari organisasi dan 
pengembangan konten, perusahaan perlu membangun rantai pasokan konten. Rantai 
pasokan konten di media sosial yang dibuat perusahaan dapat menciptakan tanggapan 
viral yang dapat membantu menyebarkan iklan asli ke publik yang lebih luas 
(Schivinski & Dabrowski, 2016). 
 
Media Pemasaran Digital  
 Berbagai media komunikasi pemasaran digital kini hadir di tengah masyarakat 
dengan menawarkan fitur yang beragam. Keberagaman media pemasaran digital ini 
mulai dari social commerce, marketplace, hingga paltform webiste yang dimiliki oleh 
para pelaku usaha. Media pemasaran digital ini dimanfaatkan oleh pemasar untuk 
menyajikan pesan informatif dan persuasif melalui penyajian konten. Konten yang 
disajikan perlu disesuaikan dengan target market dan media yang digunakan. 
Pemahaman akan jenis dari media komunikasi pemasaran digital ini juga diketahui dan 
mulai diterapkan pada kegiatan santripreneur di Pesantren Sirojul Huda, sebagaimana 
dalam temuan penelitian yang disampaikan oleh Rizki Amalia Sholihah selaku 
pengurus dari Pesantren Sirojul Huda bahwa: 

“Jenis media pemasaran online itu beragam, mulai dari market place dan juga 
pemanfaatan media sosial untuk sarana pemasaran produk usaha seperti di 
Instagram dan Facebook.”  

 
 Kini hasil dari program santripreneur dari Pesantren Sirojul Huda dipasarkan 
melalui pemanfaatan media sosial Instagram dengan masing-masing akun yang 
disesuaikan dengan jenis produk yang dihasilkan. Hal ini sebagaimana dalam temuan 
penelitian menurut Rida Nurul Padilah dan Neng Emy Malihah, bahwa: 

“Media pemasaran digital yang beragam kini sering ditemukan dan menjadi pilihan 
masyarakat, namun penggunaan media sosial juga menjadi bagian yang sangat 
bermanfaat dan dapat menyasar calon konsumen potensial.” 

 
 Penerapan pemasaran melalui berbagai jenis media digital salah satunya media 
sosial menjadi sebuah pilihan dengan melihat peluang dan kondisi saat ini, dimana 
masyarakat menggunakan media sosial sebagai sarana berkomunikasi, pencarian 
informasi hingga pada proses transaksi jual beli. Pada prinsipnya kinerja media sosial 
berhubungan positif dengan kinerja pemasaran, karena di media sosial masyarakat 
membentuk persepsi dan perasaan yang ditunjukan dari setiap postingan perusahaan, 
dan kinerja pemasaran muncul dengan adanya proses interaksi antara konsumen 
dengan perusahaan hingga pada tahap pembelian (Tafesse & Wien, 2018). 
 
Kesimpulan  

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan dan sesuai dengan tujuan dari 
penelitian ini, adapun simpulan yang dapat diuraikan, yaitu pemahaman akan 
perbedaan antara komunikasi pemasaran offline dan digital dari kegiatan 
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santripreneur di Pesantren Sirojul Huda para santri memahami kegiatan pemasaran 
digital dan mengetahui perbedaan dari proses kegiatan komunikasi pemasaran offline 
dan digital. Berbagai jenis media digital kini hadir menawarkan fitur dan manfaat untuk 
proses pemasaran, sebagaimana pengetahuan para santri dari Sirojul Huda yang dapat 
memilah dan mimilih media digital yang akan digunakan untuk memasarkan produk 
hasil dari kegiatan santripreneur. Produk dari hasil kegiatan santripreneur ini sudah 
dilakukan proses komunikasi pemasaran digital melalui platform media sosial 
Instagram dengan menyajikan konten yang informatif dan menarik. Pemilihan konten 
yang disajikan melalui media digital selalu memperhatikan unsur yang yang sesuai 
dengan kaidah penggunaan media digital seperti tagline, warna, kata kunci yang sesuai, 
dan interaksi yang dibentuk antara produsen dengan konsumen.  

Diharapkan dengan dilakukan penelitian ini, para pelaku usaha dapat beradaptasi 
dengan perkembangan media komunikasi yang diperlukan untuk mengembangkan 
usaha. Untuk itu, pelaku usaha perlu menguasai keterampilan dalam menggunakan 
teknologi agar dapat memanfaatkan teknologi tersebut untuk pengembangan usaha. 
Kemampuan dalam merancang pesan komunikasi diperlukan agar konten-konten yang 
disampaikan lewat media sosial dapat menarik perhatian, maka para santri pelaku 
usaha juga perlu meningkatkan kreativitas agar dapat mengemas konten di media 
sosial dengan baik dan menarik. 

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat memfokuskan kepada efektivitas dari 
penerapan kegiatan komunikasi pemasaran berbasis digital, sehingga dari apa yang 
sudah diimplementasikan untuk kegiatan pemasaran tersebut dapat terukur dengan 
jelas dan menjadi bahan pengembangan program komunikasi pemasaran digital 
tersebut. 
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