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Di zaman digital ini, media berbasis internet menjadi pilihan alat komunikasi.
Masyarakat Indonesia rata-rata menggunakan internet melalui perangkat elektronik
adalah 8 jam, 52 menit setiap harinya, dan tercatat rata-rata waktu menggunakan media AGUSTUS 2022
sosial hingga 3 jam, 41 menit. Platform digital memberikan banyak pilihan kepada
konsumen, sehingga mendorong adanya winners takes all. Informasi yang tersebar di
media sosial mendorong banyak perusahaan di Indonesia baik perusahaan kecil atau
besar, berlomba-lomba untuk menyesuaikan kondisi pasar yang beralih ke digital.
Penelitian ini bertujuan, yaitu untuk mengetahui : 1) penerapan social media marketing
Mitra KARTARA pada PT. Solusi Media Ravel Teknologi; 2) kendala dalam penerapan
social media marketing Mitra KARTARA pada PT. Solusi Media Ravel Teknologi; 3) cara
mengatasi kendala dalam penerapan social media marketing Mitra KARTARA tersebut.
Adapun hasil penulisan Penelitian ini, yaitu : 1) Penerapan social media marketing
diantaranya menggunakan strategi follow un follow dan membuat skema konten dan
memanfaatkan fitur jadwal pada media sosial; 2) Kendala yang terjadi dalam penerapan
social media marketing, diantaranya lambatnya respon yang didapat dari UKM dan
UMKM target setelah dikirimkannya broadcast; 3) Solusi yang sudah dijalankan
perusahaan diantaranya lebih aktif dalam menawarkan kerja sama dan follow up pada
perusahaan atau UKM yang telah dikirimi pesan.
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PENDAHULUAN

Saat ini teknologi merupakan sesuatu hal yang berpengaruh pada diri manusia.
Perkembangan teknologi berkembang pesat seiring dengan perkembangan kebutuhan
manusia, tak terkecuali untuk masyarakat Indonesia. Internet yang memudahkan segala
kegiatan yang dibatasi selama pandemi membuat masyarakat sangat bergantung dan
memerlukannya setiap saat. Terbukti dengan Indonesia menjadi negara peringkat ketiga
dengan penggunaan internet terbanyak selama tahun 2021 di Asia. Berdasarkan data
internetworldstats, pengguna internet Indonesia mencapai 212,35 juta jiwa pada Maret
2021. Indonesia berada di urutan ketiga dengan pengguna internet terbanyak di Asia. Di
urutan pertama, ada Tiongkok dengan pengguna internet mencapai 989,08 juta jiwa, dan
India  diurutan kedua dengan pengguna internet 755,82 juta jiwa
(https://databoks.katadata.co.id, 2021).
Sedangkan Indonesia menjadi negara dengan peringkat ke delapan yang menggunakan

internet terbanyak sedunia. Kementerian Komunikasi dan Informatika (Kemkominfo) JABKES
menyatakan, pengguna internet di Indonesia hingga saat ini telah mencapai 82 juta orang. e

. . . . . Jurnal Aplikasi Bisnis
Dengan capaian tersebut, Indonesia berada pada peringkat ke-8 di dunia, dengan 80 Kesatuan
persen di antaranya remaja berusia 15-19 tahun. Sedangkan pengguna facebook, R

Indonesia di peringkat ke-4 besar dunia (Direktorat Jenderal Aplikasi Informatika [sen o Kesatuan

(Aptika) Kementerian Kominfo, Septriana Tangkary) (https://kominfo.go.id/, 2021). DO 10.37641/jabkes.v2i2.1500
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10 Negara Asia dengan Jumlah Pengguna Internet Terbanyak (Mar 2021)
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Gambar 1.1 : 10 Negara Asia Dengan Jumlah Pengguna Internet Terbanyak (Mar 2021)
(sumber : https:/ /databoks.katadata.co.id, 2021)
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Gambar 1.2 : Penguna Internet di Indonesia (2020)
(sumber : https:/ / kompaspedia. kompas.id, 2021)

Sebagaimana yang terlihat pada Gambar 1.2 Asosiasi Jasa Layanan Internet
Indonesia mengenai pengguna internet di Indonesia seluruhnya berjumlah mencapai
196.688.761 jiwa, dengan Provinsi Jawa Barat yang menduduki peringkat pertama dalam
jumlah pengguna internet terbesar yang mencapai 35.100.611 jiwa. Berdasarkan data
tersebut dapat disimpulkan bahwa internet sangat berperan aktif dalam berbagai macam
kegiatan masyarakat Indonesia (https://kompaspedia.kompas.id, 2021).

Diketahui bahwa perkembangan beberapa indikator pemanfaatan Teknologi
Informasi dan Komunikasi (TIK) di Indonesia memperlihatkan bahwa perkembangan
indikator TIK yang paling terlihat pada penggunaan internet dalam rumah tangga yang
mencapai angka 78,18 persen. Pertumbuhan penggunaan internet dalam rumah tangga
ini diikuti oleh pertumbuhan penduduk yang menggunakan telepon seluler pada tahun
2020 mencapai 62,84 persen. Kenaikan sebesar 18,83 persen terjadi pada pengguna
internet selama kurun waktu 2016—2020, dimana penduduk yang mengakses internet
(2016) sekitar 25,37 persen meningkat menjadi 53,73 persen (2020). Pada awalnya
internet digunakan sebagai media untuk memudahkan masyarakat agar Dbisa
berkomunikasi dengan teman, keluarga atau mitra kerja. Namun, internet saat ini telah
bertransformasi menjadi sesuatu yang luas dengan fungsi yang beragam serta menjadi
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teknologi yang sangat dibutuhkan disegala bidang kehidupan, salah satunya adalah bisnis
dan ekonomi. Penggunaan internet dalam platform media sosial sebagai sarana
komunikasi bisnis menjadi sangat efektif. Terjadinya perubahan perilaku masyarakat
yang awalnya aktivitas dimayoritasi oleh kegiatan offline, namun kini berubah menjadi
online. Dengan banyaknya pengguna internet di Indonesia, menunjukan potensi digital
marketing melalui pemanfaatan sosial media memiliki peluang lebih Dbesar
(https://www.bps.go.id/, 2021).
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Gambar 1.3 : Pengguna Internet dan Social Media di Indonesia (2021)
Sumber : (Hootsuite, 2021)

Berdasarkan Gambar 1.3 di atas, dari total populasi atau jumlah penduduk Indonesia
(2021) yang berjumlah sekitar 274,9 juta jiwa, masyarakat yang menjadi pengguna mobile
unik mencapai 345,3 juta jiwa yaitu 125,6% dari jumlah penduduk di Indonesia.
Pengguna Internet diakumulasikan sebesar 73,7% dari jumlah masyarakat Indonesia dan
telah menggunakan internet setiap harinya, serta menjadi masyarakat yang aktif dalam
bersosial media mencapai 170 juta atau 61,8% dari jumlah populasi di Indonesia.
Masyarakat Indonesia rata-rata menggunakan menggunakan internet melalui perangkat
elektronik adalah 8 jam, 52 menit setiap harinya, dan tercatat rata-rata waktu
menggunakan media sosial hingga 3 jam, 41 menit (Hootsuite, 2021).

Di zaman digital ini, media berbasis internet menjadi pilihan alat komunikasi yang
menjanjikan, baik dari segi jangkauan ataupun fitur yang beragam membuat banyak
orang tertarik untuk memakainya. Salah satu media digital yang banyak digunakan
masyarakat adalah media sosial. Dengan alasan dan tujuan dari penggunaan yang
berbeda platform media sosial yang terdiri dari Facebook, Instagram, Whatsapp, Twitter,
dan yang lainnya sangat diminati serta melekat kuat dalam kehidupan bermasyarakat.
Kemudahkan masyarakat untuk mengakses platform media sosial dari mana saja secara
virtual seiring dengan penggunaan smartphone di Indonesia.

Menurut data yang dimuat dalam Hootsuite menyebutkan bahwa platform media
sosial yang paling banyak dibuka atau digunakan adalah Youtube dengan persentase
93,8% dari seluruh wilayah Indonesia. Kemudian disusul oleh media sosial Whatsapp
dengan persentase 87,7% dan Instagram menjadi media sosial ketiga teratas dalam
pengguna terbanyak di Indonesia selama 2021 dengan persentase mencapai 86,6%
sebagai mana tertera dalam Gambar 1.4 (Hootsuite, 2021).
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Gambar 1.4 : Platform Social Media Yang Banyak Digunakan Di Indonesia (2021)
Sumber : (Hootsuite, 2021)
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Gambar 1.5 : Alasan Menggunakan Media Sosial (2020)
Sumber : (https./ /databoks.katadata.co.id, 2021)

Penggunaan sosial media ini didasari oleh berbagai macam latar belakang dan tujuan.
Pengguna internet secara global menunjukan sejumlah alasan untuk memanfaatkan
media sosial. Sebesar 36,5 persen responden ingin tetap up-to-date berita dan peristiwa
terkini, mencari konten hiburan (35%), mengisi waktu luang (34,4%), serta senantiasa
terhubung dengan teman (33%). Sekitar 27% responden menggunakan media sosial untuk
membagikan foto atau video dan mencari tahu soal produk yang akan dibeli. Sebanyak
26,8 persen responden memanfaatkan media sosial untuk membangun jaringan atau
networking dengan orang lain. Selain itu pengguna internet mengakses media sosial karena
rekanan juga menggunakan platform tersebut (25,1%), tempat membagikan opini (23,4%),
dan bertemu orang baru (21,3%) (https://databoks.katadata.co.id, 2021).

Sistem komunikasi yang menjangkau pasar luas serta disertai fitur-fitur pendukung,
membuat sosial media ini banyak digunakan sebagai sumber informasi, hiburan dan
menjadi salah satu cara agar bisa terus terkoneksi dengan rekan atau keluarga. Menurut
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Indeks Pertumbuhan Media Sosial 2020 dalam Influencer Marketing Hub pada Gambar 1.6,
penggunaan media sosial dilakukan oleh sejumlah pelaku pasar. Tujuan utamanya untuk
meningkatkan kesadaran merek yang diakui 69 persen responden. Selain itu, 52 persen
responden memanfaatkan media sosial untuk memasuki lalu lintas web. Sementara itu
46 persen responden menginginkan dapat menjangkau konsumen lebih banyak. Promosi
konten digunakan 44% responden serta 43% responden merasa dapat meningkatkan
hubungan atau keterikatan dalam komunitas.

Alasan Pemasaran Melalui Media Sosial
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Gambar 1.6 : Alasan Pemasaran Melalui Sosial Media
Sumber : (https./ /databoks.katadata.co.id/, 2021)

Persaingan terjadi seiring dengan banyaknya perusahaan yang masuk kedalam pasar
digital. Berdasarkan hasil survei Bank Dunia menunjukkan bahwa terdapat banyak
pemain menjadi aspek paling menantang dari persaingan pasar digital di Indonesia. 72
persen responden consern dengan besarnya jumlah pelaku usaha yang tergabung dalam
industri tersebut. Sebanyak 21% responden khawatir pasar dimonopoli oleh para pemain
besar. Kemudian, 7% responden menilai tantangan terbesar bagi mereka karena kapasitas
usaha informal yang kecil dalam kompetisi. Terdapat pesaingan diantara perusahaan
digital. Platform digital memberikan banyak pilihan kepada konsumen, sehingga
mendorong adanya winners takes all. Ini dapat dilihat dari 10% penjual teratas
mendapatkan hampir 80% dari total pendapatan di e-commerce atau marketplace.
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Pangsza Penggunaan Platform Belanja Online di Media Sosial (2017)
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Gambar 1.7 : Pangsa Penggunaan Platform Belanja Online di Media Sosial (2017)
Sumber : (https./ /databoks.katadata.co.id/, 2021)

Pada Gambar 1.7 diketahui bahwa media sosial masih menjadi platform yang paling
sering digunakan dalam melakukan transaksi dalam e-commerce. Berdasarkan survei
Asosiasi E-Commerce Indonesia (idEA), transaksi online melalui media sosial seperti
Facebook dan Instagram mencapai 66%. 2.000 UMKM di 10 kota di Indonesia menjadi
objek survei pada 2017. Terbukti bahwa social media sangat terikat dan membantu
pengusaha untuk memasarkan produk, transaksi, menaikan brand serta mempermudah
menjalin hubungan dengan konsumen, dan menjadi salah satu strategi pemasaran dari
Karya Noesantara dalam menyesuaikan diri dengan kondisi pasar yang semakin ramai
dan membantu untuk beralih ke digital (https://databoks.katadata.co.id/, 2017).

Informasi yang tersebar di media sosial mendorong banyak perusahaan di Indonesia
baik perusahaan kecil atau besar, berlomba-lomba untuk menyesuaikan kondisi pasar
yang beralih ke digital. Media sosial menjadi sumber pemasaran produk yang dianggap
efektif, termasuk PT. Solusi Media Ravel Teknologi (SMART) yang beradaptasi dengan
memunculkan sebuah platform digital dengan nama Karya Noesantara. Karya Noesantara
adalah sebuah platform digital yang berdedikasi untuk mendorong UMK Indonesia untuk
go digital. Karya Noesantara (KARTARA) ini hanya mengutamakan UMK Indonesia
sebagai mitra bisnisnya yang dimana platform ini menawarkan penyaluran terhadap
konsumen yang berasal dari pemerintah. Seperti halnya perusahaan lain, PT. SMART
juga menyadari pentingnya digitalisasi dan adaptasi terhadap pasar saat ini. Perusahaan
menggunakan media sosial sebagai sarana untuk meningkatkan branding serta
mempererat hubungan dengan mitra.

Adapun tujuan dari penelitian ini sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui penerapan social media marketing Mitra KARTARA pada
PT. Solusi Media Ravel Teknologi
2. Untuk mengetahui kendala dalam penerapan social media marketing Mitra
KARTARA pada PT. Solusi Media Ravel Teknologi
3. Untuk mengetahui cara mengatasi kendala dalam penerapan social media
marketing Mitra KARTARA pada PT. Solusi Media Ravel Teknologi
Waktu Dan Tempat Penelitian
Waktu : Dimulai dari tanggal 20 September 2021 hingga 20 Maret 2022
Tempat : Green Lake City Rukan CBD Blok E/5, Kel. Gondrong, Kec. Cipondoh,
Kota Tangerang, Banten (Kantor Pusat SMART Group)
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HASIL DAN PEMBAHASAN
PT. Solusi Media Ravel Teknologi pegawai tetap meskipun berjumlah lebih sedikit
dari pegawai magang dan dibantu oleh mahasiswa magang. Adapun jumlah dari pegawai
PT. Solusi Media Ravel Teknologi sebagaimana yang terlihat pada Tabel 3.1, 3.2 dan 3.3
berikut :
1. Jenis Kelamin
Tabel 3.1 : Total Pegawai Berdasarkan Jenis Kelamin

No. Keterangan Jenis Kelamin Jumlah

1. Pegawai Full Time Perempuan 3
Laki — Laki 4

2. Pegawai Magang Perempuan 11
Laki — Laki 1

Sumber : PT. Solusi Media Ravel Teknologi, 2022

Pegawai yang menjadi pegawai pada PT. SMART terbagi menjadi dua,

diantaranya pegawai full time dan pegawai magang (internship). Adapun jenis

kelamin dari setiap pegawai adalah sebagai berikut :

a. Pegawai Full time
Secara keseluruhan total pegawai full time adalah 7 (tujuh) orang, yang
terbagi menjadi 4 orang laki-laki dan 3 orang perempuan.

b. Pegawai Magang (Internship)
Secara keseluruhan total karyawan magang adalah 12 (dua belas) orang,
yang terbagi menjadi 1 orang laki-laki dan 11 orang perempuan.

2. Pendidikan
Tabel 3.2 : Jumlah Pegawai Berdasarkan Pendidikan

No. Keterangan “Pendidikan” Jumlah
1. Pegawai Full Time S1 7
2 Pegawai Magang Mahasiswa Aktif 12

Sumber : PT. Solusi Media Ravel Teknologi, 2022

Riwayat pendidikan antara pegawai full time dan pegawai magang berbeda.
Perusahaan memiliki standar tersendiri untuk merekrut pegawainya yang salah
satunya adalah telah lulus dan bergelar sarjana. Pegawai full time terdiri dari 7
orang, yang setiap orangnya bergelar sarjana. Sedangkan pegawai magang yang
berjumlah 12 orang di perusahaan ini adalah seorang mahasiswa aktif di
perguruan tinggi Indonesia.
Penerapan Social Media Marketing Mitra KARTARA Pada PT. Solusi Media Ravel
Teknologi
Mitra KARTARA merupakan akun media sosial baru sehingga perusahaan lebih
berfokus dalam meningkatkan followers dan interest terhadap akun tersebut dengan tujuan
target adalah untuk mencapai brand trust. Penerapan social media marketing yang dilakukan
Mitra KARTARA adalah sebagai berikut :
1. Konten Menarik Dan Terpecaya
Mitra KARTARA memiliki segmen konten yang terbagi menjadi dua jenis,
yaitu :
a. Konten Informatif
Jenis konten ini memuat informasi-informasi terkait industri bisnis dan
ekonomi terbaru, serta ucapan peringatan hari besar di Indonesia. Sumber yang
diambil pada konten informatif'ini adalah berasal dari laman berita, atau berasal
dari media sosial resmi badan pemerintahan yang menangani ekonomi.
Sumber konten informatif ini berdasarkan sumber yang akurat, ini
dimaksudkan agar target viewers bisa meningkatkan brand trust Karya
Noesantara. Konten yang berisi informasi ini dijadwalkan pada hari Kamis dan



Jumat yang dimana terbagi menjadi dua bentuk konten, yaitu berbentuk feeds
dan reels.

Segmen konten Telisik Mitra dan Kamus KARTARA termasuk kedalam
konten informatif. Telisik Mitra merupakan segmen konten yang mengulas
bisnis UKM mitra KARTARA yang berisi kisah inspiratif dan promosi
mengenai bisnisnya. Kamus KARTARA merupakan segmen konten yang berisi
istilah istilah bisnis yang didefinisikan oleh para ahli atau Kamus Besar Bahasa
Indonesia (KBBI). Contoh dari konten informatif adalah berita kolaborasi bisnis
antara Mad For Makeup dengan BT21 (sebuah kartun yang dibuat secara
langsung oleh anggota boyband asal Korea, BTS).

b. Konten Hiburan dan Interaktif

Sebetulnya konten ini adalah konten selingan disamping konten utama.
Jenis konten ini memiliki tujuan untuk menarik perhatian viewers diluar followers
akun yang dimana akan memperluas jangkauan konten secara merata. Konten
hiburan ini terdiri dari games ringan seperti menyusun kata, menebak atau
mencari gambar, mencari kata dari huruf acak, atau teka teki silang dengan
disertai clue.

Konten hiburan ini berkaitan dengan konten interaktif, dimana konten ini
akan membuat viewers untuk berkomentar mengenai jawaban yang menurut
mereka benar. Ini menjadi suatu interaksi antara admin media sosial dengan
viewers, atau viewers dengan viewers lainnya. Semakin menarik games yang dibuat,
semakin banyak yang berkomentar sehingga semakin banyak yang mengetahui
akun Mitra KARTARA tersebut. Konten hiburan dan interaksi ini terbagi
menjadi dua bentuk, yaitu konten hiburan féeds dan konten hiburan story, dimana
kedua konten tersebut dibuat secara terpisah dengan jenis games yang berbeda.
Games yang digunakan pada bentuk feeds contohnya seperti mencari kata dalam
huruf acak, menebak gambar, atau teka teki silang dengan clue, tetapi jika dalam
bentuk story, games yang dibuat dengan mempertimbangkan fitur-fitur yang
disediakan instagram, seperti fitur sticker question, dan fitur multiple choice.

2. Kolaborasi Bisnis

Konten yang menarik tidak akan berhasil menjangkau banyak viewers jika
followers dan jangkauan akunnya tidak luas. Untuk memperluas jangkauan dan relasi
tersebut Social Media Marketing (SMM) yang dilakukan selanjutnya oleh perusahaan
adalah melakukan kolaborasi antar perusahaan lain dan UKM. Kolaborasi yang
dilakukan dengan perusahaan lain adalah dengan melakukan pertukaran ide konten,
akan tetapi ide tersebut telah disepakati oleh kedua belah pihak sehingga tidak keluar
dari topik yang dibahas di media sosial perusahaan partner. Setiap perusahaan
biasanya menyelipkan promosi atau deskripsi mengenai produknya atau
menggunakan strategi soft selling. Strategi soft selling merupakan strategi penjualan
atau promosi dengan cara memperkenalkan atau menawarkan produk secara halus.

Kolaborasi konten ini dimaksudkan untuk memperkenalkan Karya Noesantara
dengan followers dari akun media sosial partner kolaborasi tersebut, dan mengajak
audiens untuk bergabung atau menjadi mitra usaha dari Karya Noesantara.
Begitupun sebaliknya, konten yang diberikan oleh partner kolaborasi akan diselipkan
informasi dan ajakan mengenai perusahaan atau produk yang diproduksinya, yang
kemudian akan diposting dan followers dari Mitra KARTARA akan mengetahui
perusahaan dan produk tersebut.

Tujuan utama dari bertukar ide konten ini adalah dengan meningkatkan
jangkauan akun, meningkatkan kesadaran brand pada target konsumen, selain itu
juga menambah serta memperluas relasi antar perusahaan.

3. Penggunaan Fitur Media Sosial



Pemanfaatan fitur yang baik akan memaksimalkan proses sosial media marketing
perusahaan. Fitur instagram story yang dimanfaatkan sebagai strategi sosial media
marketing Mitra KARTARA seperti :

a. fitur question

b. fitur sticker multiple choice
c. fitur musik

d. fitur sticker trend

e.

fitur iklan media sosial

Kemudian pada feeds adalah dengan memanfaatkan fitur kolaborasi yang bisa

memposting konten di dua akun yang sama, serta fitur DM (pesan) yang tersedia.

Perlu diketahui bahwa Mitra KARTARA merupakan second account dari akun utama
Karya Noesatara, dimana Mitra KARTARA berfokus dalam menarik, menawarkan,
serta berhubungan dengan kolaborasi perusahaan. Dengan fitur-fitur tersebut akan
mempermudah dalam melakukan kolaborasi dan menarik mitra untuk bergabung.

Fitur baru dari instagram yang digunakan yaitu fitur kolaborasi, akan tetapi
sampai masa magang usai fitur ini masih menjadi fitur percobaan oleh tim. Selain
itu ide untuk menggunakan fitur tersebut dalam segmen konten Telisik Mitra
diajukan, sehingga saat usaha mitra diulas akan ada di akun media sosial mitra
tersebut. Pemanfaatan fitur ini akan bermanfaat bagi perusahaan dalam
meningkatkan kesadaran merek dan mempermudah promosi perusahaan. Akan
tetapi, perusahaan belum menyetujui konsep ini, sehingga pemanfaatan fitur ini
diganti dengan menggunakan main account Karya Noesantara. Konten yang
digunakan dengan memanfaatkan fitur ini berbentuk video reels yang membahas
tentang informasi serta tips berbisnis.

Pemanfaatan fitur ini berlanjut, dari memanfaatkan fitur gratis hingga fitur
berbayar yang disediakan. Mitra KARTARA juga telah melakukan iklan berbayar
untuk menarik perhatian serta kunjungan profil akun. Pelaksanaan iklan berbayar
ini tidak setiap hari dilakukan, hanya dilakukan saat ada event tertentu atau
kolaborasi tertentu yang mengharuskan perusahaan dalam meningkatkan viewers
atau kunjungan profil secara cepat. Memasang iklan dalam media sosial ini pertama
kali dilakukan dalam kolaborasi bersama Forum Save UMKM dalam bentuk
kolaborasi giveaway. Perusahaan menawarkan pada rekan kolaborasi untuk
memasang iklan pada dua media sosial, yaitu instagram dan facebook untuk
mempromosikan konten giveaway agar banyak yang berpartisipasi dalam giveaway
tersebut. Penggunaan iklan hanya dilakukan selama 24 jam, sesuai dengan
kesepakatan dari kedua belah pihak serta aturan waktu dari giveaway tersebut.

4. Strategi Follow Un-follow

Strategi ini adalah salah satu strategi tetap yang digunakan Karya Noesantara
dalam meningkatkan followers secara organik. Sistem dari strategi ini adalah dengan
mengikuti akun akun bisnis di media sosial dengan target yang sudah ditetapkan tim
dan dilakukan pada pagi hari. Kemudian menunggu dan memantau agar akun
tersebut mengikuti balik. Dengan menggunakan strategi ini, setiap hari pasti ada
akun yang mengikuti balik dan yang tidak mengikuti balik. Untuk akun yang tidak
mengikuti balik akan dilakukan pembatalkan mengikuti akun tersebut sehingga
angka followers meningkat. Strategi ini dilakukan setiap hari dengan target akun yang
harus diikuti adalah seratus akun per hari, dengan rata-rata akun yang mengikuti
balik adalah lima sampai sepuluh akun per hari.

5. Strategi Direct Selling
Perusahaan memanfaatkan fitur pesan DM dan fitur komentar yang tersedia
untuk berinteraksi, melakukan pendekatan serta memperkenalkan Karya Noesantara
pada target konsumen. Perusahaan juga menyebarkan broadcast berisi ajakan untuk
menjadi mitra usaha Karya Noesantara, yang didalamnya termasuk menjelaskan



platform secara singkat dan manfaat yang bisa didapatkan apabila bergabung menjadi
mitra usaha dalam sebuah pesan DM Instagram. Lima puluh akun bisnis UMK lokal
dalam sehari menjadi target untuk di approach dan kemudian membuat list mengenai
akun-akun tersebut, serta mengklasifikasikannya berdasarkan bidang usaha dan
dimasukan kedalam sebuah file yang bisa diakses seluruh tim berdasarkan Gambar
3.11 yang terlihat dibawah ini.
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Gambar 3.11 : Daftar List UMKM Yang Telah di Kontak
Sumber : Karya Noesantara

6. Melengkapi Identitas Profil Akun

Melengkapi profil dengan benar merupakan salah satu strategi social media
marketing yang digunakan agar akun tersebut bisa terlihat profesional dibenak
konsumen. Perusahaan memilih logo Karya Noesantara sebagai foto profil sebagai
salah satu ciri bahwa akun Mitra KARTARA tersebut adalah akun asli dan termasuk
kedalam akun resmi Karya Noesantara. Kemudian nama dari akun media sosialnya
sendiri adalah ‘mitrakartara’ dimana nama tersebut akan mudah dicari dan dikenali
oleh calon konsumen. Kemudian kelengkapan profil yang terakhir adalah
dicantumkannya /ink pada bio akun yang mengarahkan calon konsumen atau audiens
pada platform Karya Noesantara. Pembuatan Aighlight story pada akun juga dilakukan
dengan tujuan agar audiens yang baru melihat akun Mitra KARTARA akan bisa
memahami terlebih dulu kemudian mempermudah mereka mencari informasi terkait
Karya Noesantara.

Apabila dibandingkan dengan teori dan praktek, yang dilakukan perusaahan dalam

melaksanakan strategi social media marketing Karya Noesantara di instagram Mitra
KARTARA dikategorikan berhasil diaplikasikan. Berdasarkan teori Gunelius, (2011)
praktek yang dilakukan oleh Mitra KARTARA diantaranya :

1.

Content Creation

Perusahaan menyadari peluang dan manfaat yang bisa didapatkan apabila
menggunakan media sosial dalam meningkatkan jangkauan pasar dan meningkatkan
kesadaran merek perusahaan. Selama masa magang, bertugas serta bertanggung
jawab dalam mencari, merancang dan membuat konten dalam instagram Mitra
KARTARA. Konten yang dibuat bersumber dari laman berita terpercaya serta akun
media sosial pemerintah yang menangani ekonomi dan bisnis, sehingga topik dan
isu yang dikembangkan menjadi konten baru Mitra KARTARA yang terkini.
Konten yang dibuat harus menarik dan menyesuaikan dengan image brand yang akan
dibangun agar bisa dipercaya oleh konsumen. Konsumen yang telah menjadi
pengikut dan telah mempercayai Mitra KARTARA akan berkemungkinan



terciptanya Word Of Mouth (WoM), yaitu merekomendasikan akun Mitra
KARTARA kepada rekan atau followers akun pribadinya.
2. Content Sharing

Selain itu, kolaborasi dilakukan dengan perusahaan dan UKM atau UMKM
yang menjadi target partner dengan mengajaknya untuk bergabung dalam platform
atau hanya sekedar bertukar konten. Seperti yang telah disebutkan sebelumnya,
content sharing termasuk kedalam elemen penting dari social media marketing. Elemen
tersebut berguna dalam meningkatkan jangkauan atau relasi antar sesama
perusahaan, serta mempermudah dalam meningkatkan promosi perusahaan.

Kolaborasi yang dilakukan perusahaan terdiri dari mengulas UMK lokal dalam
sebuah segmen konten mingguan bernama ‘Telisik Mitra’, kemudian kolaborasi
dalam bentuk bertukar konten feeds instagram dengan ide konten yang didiskusikan
terlebih dahulu oleh kedua belah pihak dan disetujui, dan yang terakhir adalah
kolaborasi giveaway yang dilakukan bersama suatu forum UMKM Indonesia dimana
jenis kolaborasi ini pertama kali dilakukan serta partisipan dari kolaborasi ini
melebihi 15 akun instagram dari seluruh Indonesia. Dengan melakukan social media
marketing ini perusahaan mendapatkan keuntungan berupa meningkatnya angka
pengikut, /ike dan viewers konten setiap bulannya. Selain itu, konten yang disebarkan
menjadi sumber informasi dan bermanfaat bagi akun bisnis kecil dan masyarakat
yang ingin berlajar mengenai bisnis.

Mitra KARTARA mendukung penuh masyarakat yang ingin go digital dengan
menyediakan relasi, informasi, serta fasilitas berupa platform untuk memudahkan
UKM Indonesia dalam menjual dan mempromosikan produknya. Penyebarluasan
konten juga dilakukan dalam segmen Telisik Mitra, dimana setelah UKM tersebut
diulas akan direpost oleh akun UKM tersebut baik via instagram story ataupun feeds.
Dengan begitu, konten ulasan tersebut dilihat oleh para pengikut UKM tersebut, dan
konten tersebar secara lebih luas.

3. Connecting

Connecting adalah salah satu elemen penting selanjutnya yang ada dalam social
media marketing, dimana kolaborasi dan ulasan bisnis akan meningkatkan citra serta
kesan positif bagi setiap pihak perusahaan. Jaringan yang luas akan membantu
dalam membangun hubungan yang dapat menghasilkan bisnis baru. Yang telah
dilakukan oleh perusahaan dalam membuat koneksi atau relasi diantaranya adalah
dengan melakukan kolaborasi bisnis antar perusahaan dan UKM, seperti giveaway
atau bertukar konten. Kemudian perusahaan juga menerapkan strategi direct selling
untuk melakukan approaching pada UKM target dengan mengirim pesan broadcast
pada kurang lebih lima puluh akun bisnis setiap harinya dengan harapan bisa
membangun kerja sama dalam bentuk bergabungnya UKM tersebut ke Karya
Noesantara.

3.6.2 Kendala Dalam Penerapan Social Media Marketing Mitra KARTARA Pada PT.
Solusi Media Ravel Teknologi
Dalam setiap perencanaan yang dilakukan pasti terdapat kendala dalam
pelaksanaannya, termasuk dalam Mitra KARTARA. Penerapan social media marketing
Mitra KARTARA terdapat beberapa kendala yang terjadi dalam proses pelaksaanannya,
diantaranya :
1. Kecepatan Respon
Melakukan approaching terhadap UKM lokal merupakan salah satu strategi yang
diterapkan perusahaan dalam menarik serta mengajak UKM Indonesia agar bisa
bergabung kedalam Mitra KARTARA. Pesan broadcast yang dikirimkan berisi ajakan
serta manfaat yang bisa didapatkan UKM tersebut apabila bergabung dengan Karya
Noesantara, akan tetapi respon dari UKM tersebut cenderung lambat. Sebagian
besar UKM yang dikontak hanya membaca pesan tersebut atau bahkan tidak
membuka pesan sama sekali. Dilakukannya kerja sama dengan perusahaan lain



dengan tujuan untuk memperluas relasi serta meningkatkan jangkauan konten agar
penyampaian informasi tersebar secara lebih luas. Akan tetapi, dikarenakan
komunikasi kerja sama ini dilakukan secara online tidak jarang respon balasan dari
perusahaan lain tersebut lambat. Secara berkala dilakukan konfirmasi mengenai ide
atau dokumen yang dibutuhkan perusahaan agar bisa kolaborasi tersebut bisa
berjalan secara sempurna, respon yang lambat dari pihak rekan perusahaan tersebut
terkadang membuat jadwal kolaborasi menjadi diundur terus menerus.
2. Komunikasi Yang Terbatas Dengan Internal Perusahaan
Pada saat ingin mengajukan kerja sama dengan perusahaan lain membutuhkan
dokumen resmi seperti profile company atau file dokumen berisi deskripsi kolaborasi
yang akan diserahkan pada pihak perusahaan partner, akan tetapi mengalami sedikit
kesulitan untuk mendapatkan file tersebut dikarenakan menurut supervisor hal itu
tidak terlalu diperlukan. Kendala ini didukung karena terjadinya komunikasi secara
online yang dimana harus menunggu balasan pesan dari atasan dan mendapatkan
persetujuan dari berbagai pihak dari tim internal perusahaan.
3. Creative Block
Selain pada respon yang lambat dari berbagai pihak, membuat proses penerapan
social media marketing ini menjadi sedikit terhambat, kendala yang dialami
selanjutnya adalah creative block, dimana terjadi kesulitan untuk mencari ide
mengenai konsep dan topik untuk dibuatkan konten di Mitra KARTARA. Kendala
juga terjadi pada konsep konten Mitra KARTARA, dimana harus membuat konten
yang bisa menarik UKM serta perusahaan agar mau untuk melakukan kerja sama.
Tidak jarang terjadi kehilangan ide untuk melakukan copy writting yang baik agar bisa
digunakan sebagai ragline atau slide awal dari konten yang dimana ini bisa menjadi
penentu tertariknya audiens terhadap topik konten yang dibahas.
4. Kendala Sistem Aplikasi
Dari semua kendala yang telah disebutkan sebelumnya, semuanya berasal dari
internal atau sumber daya manusia perusahaan. Kendala ini berasal dari sistem
media sosial yang kurang stabil. Media sosial instagram bukanlah sistem yang sangat
sempurna hingga tidak memiliki kendala di dalamnya. Kendala yang disebabkan
downnya media sosial ini berupa tidak dapat mengupload konten, seperti terkirim
namun konten tersebut tidak ada dan tidak berhasil dimuat dalam beranda media
sosial, kemudian tidak bisa memperbaharui laman beranda dan story terbaru (pada
Oktober 2021), dan yang terakhir adalah instagram yang tidak bisa login pada akun
(pada Januari 2021) hingga perusahaan harus mengganti ulang kata sandi seluruh
akun media sosial pusat dan mitra. Kendala ini bisa disebabkan oleh faktor sinyal
yang kurang stabil, versi aplikasi yang belum diupgrade, atau memang aplikasi media
sosial tersebut sedang down secara serentak (dialami oleh semua orang).
5. Tidak Stabilnya Jumlah Audiens/ Viewers
Mitra KARTARA adalah sebuah sub account yang dibuat pada tahun 2021
dengan tujuan yang berfokus untuk menawarkan serta mengajak para pebisnis untuk
segera go digital melalui Karya Noesantara. Akun yang baru saja dibentuk memiliki
jumlah audiens serta jangkauan yang belum luas dan stabil. Jumlah audiens dari
bulan ke bulan berubah-ubah, terkadang naik dan terkadang turun, meskipun jumlah
followers terus meningkat tidak memungkinkan untuk jumlah audiens yang stabil.

3.6.3 Solusi Terhadap Kendala Dalam Penerapan Social Media Marketing Mitra
KARTARA Pada PT. Solusi Media Ravel Teknologi
Setiap permasalahan dan kendala terdapat solusi yang mengiringinya, hal itulah
yang harus ditemukan untuk mengatasi kendala tersebut agar tujuan yang ingin dicapai
bisa terpenuhi.
1. Kendala yang dialami dalam menerapkan social media marketing pada Mitra
KARTARA salah satunya adalah kecepatan respon dari UKM atau perusahaan
target yang akan melakukan kerja sama. Solusi yang bisa digunakan untuk mengatasi



kendala ini adalah dengan rajin mengecek dan bertanya ulang mengenai ketersediaan
mereka untuk melakukan kerja sama dengan Karya Noesantara. Lebih aktif dan
agresif dalam menawarkan kerja sama, serta rajin follow up pada perusahaan atau
UKM yang telah dikirimi pesan. Selain itu, membuat sebuah /st yang berisi daftar
nama akun UKM lokal dengan diklasifikasikan berdasarkan bidang usahanya,
kemudian diberikan keterangan apakah UKM ini memberikan respon seperti apa.
Respon tersebut terbagi menjadi tidak setuju, sedang follow up, dan setuju, dimana
list ini akan berguna untuk tidak mengirim pesan broadcast pada akun bisnis UKM
lokal yang sama atau pada UKM lokal yang sudah menjadi mitra usaha Karya
Noesantara.

Solusi dari kendala dalam hal komunikasi dengan tim internal perusahaan, sampai
saat ini belum ada solusi yang bisa digunakan. Masa magang yang dilakukan secara
online sejak awal membuat sulitnya untuk mengetahui yang mana kontak pegawai
internal Karya Noesantara dengan pegawai perusahaan cabang lain (dikarenakan PT.
SMART memiliki anak cabang perusahaan yang cukup banyak), sehingga hanya
bisa berkomunikasi dengan satu HRD, satu supervisor, dan seorang CEO nya
langsung, dan belum ada solusi apabila ketiganya tidak bisa dihubungi atau terlambat
dalam merespon.

Situasi dimana pikiran berhenti sejenak saat memproduksi sesuatu dalam bentuk
karya atau hal-hal yang berkaitan dengan kreativitas disebut creative block. Apabila
mengalami hal ini, hal pertama yang dilakukan adalah menghubungi tim digital
marketing yang lain untuk membantu dalam mencari bahan konten yang menarik
atau membuat kalimat cover yang dapat mengundang viewers untuk membaca topik
kontennya. Ini akan sangat berguna apabila creative block berlangsung lama, sehingga
konten bisa tetap berjalan seperti biasa. Kemudian dibacanya laman berita atau
artikel mengenai industri bisnis dan UKM, atau akan dicari akun media sosial yang
sering membagikan konten yang serupa dengan Mitra KARTARA sebagai sumber
inspirasi untuk mengatasi creative block. Tindakan tersebut cukup berhasil untuk
mengatasi creative block, sehingga konten bisa terus berjalan secara baik setiap harinya.
Selama penggunaan media sosial ini, kendala tidak hanya berasal dari penggunanya
saja, akan tetapi permasalahan bisa juga datang dari sistem aplikasi yang mendadak
error. Apabila kendala ini terjadi, solusi yang bisa dilakukan penulis adalah
mengontak rekan tim digital marketing Mitra KARTARA untuk bertanya apakah
kendala ini dialami oleh seluruh tim atau tidak. Proses upload konten bisa diambil
alih sementara oleh partner tim Mitra KARTARA tersebut, namun jika semua orang
mengalami hal yang sama solusi yang dibutuhkanpun berbeda. Jika ada kendala
pada sistem media sosial yang menyebabkan semua orang tidak bisa mengakses
media sosial tersebut, tidak ada yang bisa dilakukan selain menunggu sistem dari
aplikasi tersebut pulih. Supervisor akan dihubungi jika akan terjadi keterlambatan
pengiriman konten di Mitra KARTARA, dan bertanya perihal opsi solusi yang bisa
digunakan. Dua opsi akan dilakukan yaitu, akan dikirimkan konten dengan waktu
yang berdekatan, yang dimana ini akan menurunkan jumlah viewers namun tetap
konsisten dalam memposting setiap hari. Opsi yang kedua adalah tidak mengirim
konten pada hari tersebut sama sekali, dikarenakan terlambatnya posting konten
akan merugikan dan terkesan tidak profesional. Opsi yang biasanya dipakai adalah
yang pertama, konten akan tetap dikirimkan di waktu yang berdekatan dengan
mempertimbangkan pendapat dari setiap orang dalam tim digital marketing Mitra
KARTARA.

Solusi untuk ketidakstabilan jumlah audiens pada media sosial Mitra KARTARA
adalah dengan melaporkan insight dalam rapat setiap tiga kali dalam seminggu.
Melaporkan insight ini menjadi bahan evaluasi bagi tim perusahaan dalam mencari
solusi untuk menaikan jangkauan dan audiens. Salah satu solusi yang disetujui adalah
dengan menambahkan jenis konten ulasan bisnis, yaitu Telisik Mitra. Dengan
berjalannya konten ini bisa membantu bisnis UKM dan UMKM untuk memasarkan



dan mempromosikan produknya. Selain itu, konten Kamus KARTARA juga
menjadi solusi untuk mengedukasi para pebisnis dengan istilah-istilah bisnis. Kedua
konten ini disetujui untuk menarik perhatian dan meningkatkan jumlah audiens serta
followers. Menurut data dari Karya Noesantara terdapat sejumlah kenaikan pada
jumlah UKM atau UMKM vyang bergabung dalam platform Karya Noesantara.
Berdasarkan Gambar 3.12 dibawah terlihat kenaikan dari bulan November 2021
hingga Maret 2022
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Gambar 3.12 : Jumlah UKM Yang Bergabung Dalam Platform Karya
Noesantara (November 2021-Maret 2022)

Sumber : Karya Noesantara
Mengacu pada solusi dalam menangani kendala yang terjadi pada penerapan social

media marketing Mitra KARTARA, penulis memberikan kontribusi dalam memberikan
solusi untuk permasalahan yang pertama (berkenaan dengan kecepatan respon), yaitu :

1.

Solusi untuk permasalahan pertama yaitu UKM atau UMKM yang tidak membalas
dan hanya membaca pesan, serta pemasalahan yang kelima yaitu jumlah viewers yang
tidak stabil, maka penulis menciptakan segmen konten yang menarik perhatian
mereka, yaitu segmen konten ulasan bisnis Telisik Mitra sebagaimana yang terlihat
pada Gambar 3.13. Konten dibuat dan dikirimkan broadcast baru dimana isinya lebih
meng-highlight bahwa apabila bergabung menjadi mitra KARTARA, usaha tersebut
akan diulas secara gratis dan akan langsung terdaftar dalam Bela Pengadaan
Pemerintah secara mudah. Solusi ini cukup membuat beberapa UKM tertarik
sehingga memberikan respon mengenai pesan yang dikirimkan. Selain itu dengan
adanya konten ini bisa meningkatkan insight media sosial dan menjadi solusi dalam
menaikan jumlah audiens setiap bulannya.
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Gambar 3.13 : Konten Telisik Mitra Yang Dibuat Oleh Penulis Sebagai Solusi
Kendala Kecepatan Respon Calon Mitra
Sumber : Instagram Mitrakartara (2022)



2. Membuat konten Kamus KARTARA dalam rangka mengedukasi calon mitra, mitra,
dan audiens agar respon calon mitra semakin meningkat serta meningkatkan jumlah
viewers dalam akun media sosial. Sebagaimana yang terlihat pada Gambar 3.14
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Gambar 3.14 : Konten Kamus KARTARA Yang Dibuat Oleh Penulis Sebagai Solusi
Kendala Kecepatan Respon Calon Mitra
Sumber : Instagram Mitrakartara (2022)
PENUTUP
Penerapan social media marketing Mitra KARTARA berjalan degan baik,terbukti dengan
meningkatnya jumlah followers hingga 1300 akun pada akhir Maret 2022. Adapun strategi
penerapan social media marketing yang telah dilakukan oleh Mitra KARTARA salah
satunya adalah dengan melakukan strategi follow un follow, yaitu dengan mengikuti akun-
akun pada pagi hari kemudian di unfollow pada malam harinya. Kemudian melakukan
kolaborasi dengan perusahaan asing dengan bertukar ide konten yang telah disepakati
oleh kedua belah pihak sehingga tidak keluar dari topik bahasan. Selain itu membuat
konten yang terpercaya dan menarik yang bersumber dari laman berita atau akun resmi
pemerintah yang membahas mengenai ekonomi, bisnis atau UKM. Dilakukannya
strategi direct selling yaitu mengirim pesan broadcast kepada akun target untuk diajak
bergabung kedalam platform KARTARA. Kemudian memanfaatkan fitur yang tersedia
dalam media sosial, serta melengkapi identitas akun mitra KARTARA agar mudah
dikenali dan ditemukan oleh audiens.

Dalam penerapannya terdapat kendala dalam pelaksanaan penerapan social media
marketing tersebut yang salah satunya adalah lambatnya respon yang diberikan oleh UKM
dan UMKM yang dikirimi pesan broadcast. Selain itu terdapat kendala dalam komunikasi
yang terbatas dengan internal perusahaan dikarenakan komunikasi dilakukan secara
online. Kendala lainnya adalah creative block, merupakan kondisi dimana seseorang tidak
bisa membuat suatu karya. Selain dari sumber daya manusia nya, terdapat kendala dari
sistem media sosial, yaitu sistem aplikasi instagram yang beberapa kali down atau error
sehingga tidak bisa dibuka atau digunakan, serta kendala tidak stabilnya jumlah viewers
setiap minggunya.

Solusi yang telah ditemukan dan dicoba perusahaan untuk mengatasi kendala adalah
rajin mengecek dan bertanya ulang mengenai ketersediaan mereka untuk melakukan
kerja sama dengan Karya Noesantara. Kemudian lebih aktif dalam menawarkan kerja
sama, serta terus melakukan follow up pada perusahaan atau UKM yang telah dikirimi
pesan. Jika creative block sedang terjadi menghubungi tim digital marketing, membaca serta
melihat lihat akun media sosial yang membahas topik serupa untuk dijadikan referensi
konten tanpa menjiplak karyanya. Mengontak rekan tim digital marketing Mitra
KARTARA untuk melihat apakah error nya media sosial dialami oleh seluruh anggota
tim atau tidak. Solusi untuk kendala yang terakhir adalah dengan melaporkan #nsight pada
rapat evaluasi setiap tiga kali dalam seminggu, membuat konten ulasan dan edukasi untuk
meningkatkan viewers dan membuat audiens tertarik.
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