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ABSTRAK

DINAR AMALIA FARKHA, Pemanfaatan Digital Marketing
untuk Peningkatan Kinerja Pemasaran pada PT Bank
Perekonomian Rakyat Badan Kredit Kecamatan Batang
(Perseroda) Kabupaten Batang.

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan
strategi pemasaran pada sektor perbankan dari metode konvensional
menuju pemasaran berbasis digital. PT Bank Perekonomian Rakyat
Badan Kredit Kecamatan Batang (Perseroda) sebagai lembaga keuangan
daerah turut memanfaatkan digital marketing untuk meningkatkan
efektivitas pemasaran dan memperluas jangkauan layanan kepada
masyarakat. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui manajemen
pemasaran yang diterapkan, strategi digital marketing yang digunakan,
serta kontribusi digital marketing terhadap kinerja pemasaran pada PT
BPR BKK Batang (Perseroda).

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan
pendekatan studi kasus. Data diperoleh melalui wawancara, observasi,
dokumentasi, dan studi pustaka. Analisis data dilakukan menggunakan
model Miles dan Huberman yang meliputi reduksi data, penyajian data,
dan penarikan kesimpulan. Keabsahan data diuji melalui teknik
triangulasi sumber dan teknik.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa PT BPR BKK Batang
(Perseroda) telah menerapkan manajemen pemasaran melalui
perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi kegiatan pemasaran yang
didukung pemanfaatan media digital. Strategi digital marketing yang
digunakan meliputi pemanfaatan Instagram, TikTok, website resmi, dan
WhatsApp sebagai media promosi, edukasi produk, penyebaran
informasi, serta komunikasi dengan nasabah. Implementasi digital
marketing memberikan kontribusi positif terhadap peningkatan kinerja
pemasaran yang ditunjukkan oleh meningkatnya jangkauan promosi,
minat masyarakat terhadap produk perbankan, kemudahan pelayanan,
serta pertumbuhan jumlah nasabah dari 21.470 nasabah pada tahun 2024
menjadi 22.326 nasabah pada tahun 2025 atau meningkat sebesar 3,99%.

Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam
pengembangan kajian digital marketing pada lembaga keuangan daerah
serta menjadi bahan evaluasi praktis bagi PT BPR BKK Batang
(Perseroda) dalam mengoptimalkan strategi pemasaran digital guna
meningkatkan daya saing perusahaan.



Kata Kunci: Manajemen Pemasaran, Digital Marketing, Kinerja
Pemasaran.
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ABSTRACT

DINAR AMALIA FARKHA, The Use of Digital Marketing to
Improve Marketing Performance at PT Bank Perekonomian Rakyat,
Batang Sub-district Credit Agency (Perseroda), Batang Regency.

The development of digital technology has encouraged a shift in
marketing strategies within the banking sector from conventional
methods to digital-based marketing. PT Bank Perekonomian Rakyat
Badan Kredit Kecamatan Batang (Perseroda), as a regional financial
institution, has also utilized digital marketing to improve marketing
effectiveness and expand the reach of its services to the public. This study
aims to examine the marketing management practices implemented, the
digital marketing strategies employed, and the contribution of digital
marketing to marketing performance at PT BPR BKK Batang
(Perseroda).

This study employed a qualitative research method with a case
study approach. Data were collected through interviews, observations,
documentation, and literature review. Data analysis was conducted
using the Miles and Huberman model, which includes data reduction,
data display, and conclusion drawing. Data validity was tested through
source and technique triangulation.

The results indicate that PT BPR BKK Batang (Perseroda) has
implemented  marketing management through the planning,
implementation, and evaluation of marketing activities supported by the
utilization of digital media. The digital marketing strategies applied
include the use of Instagram, TikTok, the official website, and WhatsApp
as promotional media, product education platforms, information
dissemination channels, and communication tools with customers. The
implementation of digital marketing has contributed positively to
marketing performance, as evidenced by the increased promotional
reach, growing public interest in banking products, improved service
convenience, and growth in the number of customers from 21,470 in
2024 to 22,326 in 2025, representing an increase of 3.99%.

This study provides a theoretical contribution to the development
of digital marketing studies in regional financial institutions and serves
as a practical evaluation material for PT BPR BKK Batang (Perseroda)
in optimizing its digital marketing strategies to enhance the company's
competitiveness.
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Keywords: Marketing Management, Digital Marketing, Marketing
Performance.
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TRANSLITERASI

Pedoman transliterasi yang digunakan dalam penulisan skripsi ini
adalah hasil Putusan Bersama Menteri Agama Republik Indonesia No.
158 Tahun 1987 dan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik
Indonesia No. 0543b/U/1987. Transliterasi tersebut digunakan untuk
menulis kata-kata Arab yang dipandang belum diserap ke dalam Bahasa
Indonesia. Kata-kata Arab yang dipandang belum diserap ke Indonesia
sebagaimana terlibat dalam Kamus Linguistik atau Kamus Besar Bahasa
Indonesia (KBBI). Secara garis besar pedoman transliterasi itu adalah
sebagai berikut.

A. Konsonan
Fonem konsonan Bahasa Arab yang dalam system tulisan Arab
dilambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian
dilambangkan dengan huruf dan sebagian di lambangkan dengan
tanda dan sebagian lagi dengan huruf dan tanda sekaligus. Dibawah
ini daftar huruf arab dan transliterasinya dengan huruf Latin:
Tabel Transliterasi konsonan

Huruf | Nama | Huruf Latin Nama

Arab

\ Alif Tidak Tidak dilambangkan
dilambangkan

< Ba B Be

< Ta T Te

< Sa $ es (dengan titik diatas)

z Jim J Je

z Ha h ha (dengan titik dibawah

' Kha Kh Ka dan ha

] Dal D De

3 Zal Vi Zet (dengan titik diatas)

J Ra R Er

J Zai V4 Zet

o Sin S Es

o Syin Sy es dan ye

o= Sad $ es (dengan titik di bawah)
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o= Dad d de (dengan titik di bawah)
L Ta t te (dengan titik di bawah
L Za z zet (dengan titik di bawah
¢ ’ain ’ Koma terbalik (diatas)
¢ Gain G Ge
- Fa F Ef
3 Qaf Q Ki
& Kaf K Ka
Jd Lam L El
B Mim M Em
o Nun N En
g Wau w We
Ha H Ha
¢ Hamzah | ' Apostrof
s Ya Y Ye
. Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia yang terdiri
dari vocal tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diffong.
1. Vokal Tunggal
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa
tanda atau harkat, transliterasinya sebagai berikut:
Tabel Transliterasi Vokal Tunggal

Tanda Nama Huruf Latin Nama
- fathah A A
. Kasrah [ 1
. dammah [U U

2. Vokal Rangkap
Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya
berupa gabungan antara harkat dan huruf, yaitu:

XiX



Tabel transliterasi Vokal Rangkap

Tanda dan Nama Gabungan Nama
Huruf Huruf
¢ _ fathah dan ya ai a dan i
5 fathah dan waw  |au a dan u
Contoh:
- S : kataba
Y : fa’ala
- 8 : zukira
- <) :yazhabu
- e : Sw’ila
- s :Kaifa
- dse : Haula
. Maddah

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa
harkat huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua:
1. Ta’marbutah hidup
Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah,

kasrahdan dammah, transliterasinya adalah “t”.

XX

Tanda dan Nama Huruf dan Nama
Huruf tanda
= fathah dan alif atau a a dan garis diatas
ya
S — kasrah dan ya i 1 dan garis diatas
5= dhammah dan wau u u dan garis diatas
Contoh:
- Ja : qala
- W : rama
- Jé : qila
- Jd& : Yaqilu
. Ta’marbutah




2. Ta’marbutah mati
Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun,
transliterasinya adalah “h”.

3. Kalau pada kata terakhir dengan ta’marbutah diikuti oleh kata
yang menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu
terpisah maka ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h).

Contoh:
- JikYI 4y yraudah al-atfal
- byl Al al-Madinah al-munawwarah
- asls Talhah
E. Syaddah

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan
dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid, dalam
transliterasi ini tanda syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf,
yaitu huruf yang sama dengan huruf yang diberi tanda syaddah itu.
Contoh:

W) : rabbana

J_¥ : nazzala
3+ al-birr

230 : al-hajj

F. Kata Sandang

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf,
yaitu ) namun dalam transliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas
kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang
yang diikuti huruf qamariyah.

1. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditranslite-
rasikan dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf
yang sama dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang
itu.
2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditranslite-
rasikan sesuai aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan
bunyinya
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Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah, kata
sandang ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan
dihubungkan dengan tanda sempang.

Contoh:
Jas Ditulis ar-rajulu
Alal) Ditulis al-qalamu
Gl Ditulis asy-syamsu
E Ditulis al-jalalu
G. Hamzah

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof.
Namun, itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan
diakhir kata. Bila hamzah itu terletak diawal kata, isi dilambangkan,
karena dalam tulisan Arab berupa alif.

Contoh:
L6 Ditulis ta’khuzu
{4 Ditulis syai’'un
¢ 30 Ditulis an-nau’u
ol Ditulis inna

H. Penulisan Kata
Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf
ditulis terpisah. Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan
huruf Arab sudah lazim dirangkaikan dengan kata lain karena ada
huruf atau harakat yang dihilangkan maka transliterasi ini, penulisan
kata tersebut dirangkaikan juga dengan kata lain yang mengikutinya.
Contoh:

G50 A 5 dl &) Ditulis Wa innallaha  fahuwa
khair ar-razigin/ Wa innallaha fahuwa khairurrazigin

Bl s 5 oas ol Ditulis Bismillahi majreha wa
mursaha

I. Huruf Kapital
Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak
dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga.
Penggunaan huruf kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, di
antaranya: Huruf kapital digunakan untuk menuliskan huruf awal
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nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana nama diri itu didahului
oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf
awal nama diri terebut, bukan huruf awal kata sandangnya.

Contoh:

a5 53e @ Ditulis Alladahu gafiirun rahim
Gaea 535aY1 40 Ditulis Lillahi al-amru

jami an/Lillahil-amru jami an

Penggunaan huruf awal kapital hanyauntuk Allah bila dalam
tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu
disatukan dengan kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang
dihilangkan, huruf kapital tidak digunakan.

Contoh:
B 95 4 Ditulis Allaahu gafiirun rahim
e S5l A Ditulis Lillahi al-amru

Jjami an/Lillahil-amru jami an
. Tajwid

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan,
pedoman transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan
dengan Ilmu Tajwid. Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini
perlu di sertai dengan pedoman Tajwid.
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BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Kinerja pemasaran menjadi tolok ukur utama keberhasilan
sebuah lembaga keuangan dalam menjalankan fungsi bisnisnya.
Lembaga keuangan seperti Bank Perekonomian Rakyat (BPR)
mengukur kinerjanya melalui pertumbuhan jumlah nasabah,
peningkatan penggunaan produk, penguatan brand awareness, serta
efisiensi komunikasi pemasaran yang dijalankan. Ketika kinerja
pemasaran tidak berkembang, lembaga akan sulit bersaing dan
mempertahankan eksistensinya di tengah masyarakat yang terus
berubah.

PT Bank Perekonomian Rakyat Badan Kredit Kecamatan
Batang (Perseroda) atau PT BPR BKK Batang adalah salah satu
BPR milik pemerintah daerah yang berperan penting dalam
mendukung ekonomi lokal, khususnya bagi pelaku usaha mikro dan
kecil (Sejahtera, 2023). Sebagai lembaga keuangan daerah, BPR ini
menyediakan akses pembiayaan dan layanan keuangan yang dekat
dengan kebutuhan masyarakat sekitar. Namun demikian, tantangan
dalam meningkatkan kinerja pemasaran terus datang, terutama
seiring dengan berubahnya perilaku nasabah dan semakin ketatnya
persaingan antar lembaga keuangan di tingkat lokal.

Selama ini, sebagian besar BPR termasuk PT BPR BKK
Batang masih mengandalkan pendekatan pemasaran tradisional
seperti kunjungan langsung dari pintu ke pintu (door to door),
penyebaran brosur, dan promosi dari mulut ke mulut. Cara-cara ini
memang terbukti membangun kedekatan personal dengan nasabah,
namun jangkauannya sangat terbatas. Masyarakat yang tidak
terjangkau secara fisik oleh petugas pemasaran praktis tidak
mendapat informasi tentang produk dan layanan yang tersedia.
Akibatnya, pertumbuhan nasabah berjalan lambat dan potensi pasar
yang lebih luas sulit digarap secara optimal.

Persoalan ini semakin terasa di tengah kenyataan
bahwa perilaku masyarakat sudah berubah drastis. Data dari We Are
Social dan Hootsuite tahun 2024 mencatat bahwa pengguna digital



di Indonesia telah menembus angka 224,4 juta jiwa, atau sekitar
81,5% dari total penduduk(Listiorini, 2025). Seperti yang
ditunjukkan pada Gambar 1.1, masyarakat Indonesia Kkini
menghabiskan banyak waktunya di internet dan media sosial.
Mereka mencari informasi, berkomunikasi, bahkan memutuskan
pilihan produk dan layanan keuangan melalui platform digital.
Kondisi ini membuat pemasaran yang hanya mengandalkan cara
konvensional menjadi semakin kurang relevan.

100 100.0%

B o ©
=] =] o

Persentase dari Total Populasi (%)

.
=]

O Jumiah Penduduk Indonesia (L00%) _ Pengguna Internet (81.5%) Pengguna Media Sosial (60.7%)
Gambar 1.1. Statistik Pengguna Internet dan Media Sosial di
Indonesia pada Tahun 2024.
Sumber: We Are Social & Hootsuite (2024)

Nilai transaksi digital banking pun mencerminkan hal yang
sama. Pada April 2023, transaksi perbankan digital di Indonesia
mencapai Rp4.264,8 triliun, naik 158% dibandingkan lima tahun
sebelumnya (Setyani et al., 2024). Angka ini membuktikan bahwa
masyarakat tidak hanya menggunakan internet untuk mencari
informasi, tetapi sudah terbiasa melakukan aktivitas keuangan
secara digital. Lembaga keuangan yang tidak menyesuaikan strategi
pemasarannya dengan perubahan ini berisiko tertinggal.

Di sinilah digital marketing menjadi jawaban yang relevan.
Pemasaran digital memberikan kemampuan kepada lembaga
keuangan untuk menjangkau masyarakat yang lebih luas, lebih
cepat, dan dengan biaya yang lebih efisien dibandingkan cara
konvensional. Lebih dari sekadar alat promosi, digital marketing
mampu membangun keterlibatan dan loyalitas pelanggan secara
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berkelanjutan melalui penggunaan media digital secara terpadu
(Safari & Riyanti, 2024). Teknologi digital memungkinkan lembaga
keuangan menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih personal,
responsif, dan interaktif, mencakup pengelolaan media sosial,
pemasaran konten, hingga analisis perilaku konsumen berbasis data
(Mu’min et al., 2025).

Pengalaman dari bank syariah memperlihatkan hasilnya
secara nyata. Penelitian (Noviana & Haryanti, 2025) menunjukkan
bahwa promosi digital yang interaktif dan transparan berhasil
meningkatkan minat nasabah sekaligus memperkuat kedekatan
emosional mereka dengan produk yang ditawarkan. Penelitian lain
pada bank syariah juga mengungkap bahwa nilai pemasaran dapat
tercipta ketika strategi digital disesuaikan dengan konteks lokal dan
nilai-nilai yang dianut nasabah (I. Hidayat et al., 2024). Temuan-
temuan ini memberi sinyal bahwa digital marketing tidak hanya
cocok untuk bank besar, tetapi juga berpotensi besar memberi
dampak positif bagi lembaga keuangan berbasis komunitas seperti
BPR.

PT BPR BKK Batang sendiri sudah mulai melangkah ke arah
tersebut. Sebuah pemberitaan media menyebutkan bahwa
perusahaan telah melakukan langkah digitalisasi melalui pembaruan
sistem layanan dan pemanfaatan media digital untuk menjangkau
nasabah(Trustnews, 2025). Ini menunjukkan bahwa kesadaran akan
pentingnya digital marketing sudah ada. Pertanyaannya kemudian
adalah sejauh mana implementasi itu berjalan dan seperti apa
kontribusinya terhadap kinerja pemasaran perusahaan.

Sayangnya, penelitian yang menjawab pertanyaan tersebut
masih sangat jarang. Kajian tentang digital marketing di dunia
perbankan selama ini lebih banyak dilakukan pada bank umum atau
bank syariah skala besar yang memiliki infrastruktur digital dan
sumber daya yang jauh lebih memadai dibandingkan BPR
(Nurhidayah et al., 2025). Temuan dari konteks tersebut belum tentu
bisa diterapkan begitu saja pada BPR yang punya segmentasi pasar
mikro, anggaran terbatas, dan dinamika pasar lokal yang khas.



Penelitian tentang digital marketing di BPR yang ada pun
umumnya menggunakan pendekatan kuantitatif yang hanya melihat
hubungan antar variabel secara statistik, misalnya pengaruh media
sosial terhadap minat nasabah atau brand awareness (Chandra et al.,
2024). Pendekatan seperti ini tidak cukup untuk menggambarkan
bagaimana strategi digital marketing itu sebenarnya dirancang,
dijalankan, dan dievaluasi dari dalam organisasi. Padahal
pemahaman tentang proses dan kendala praktisnya justru sangat
penting, terutama bagi BPR yang menghadapi keterbatasan sumber
daya di lapangan (Saputri & Fitri, 2025).

Lebih spesifik lagi, belum ada penelitian yang mengangkat PT
BPR BKK Batang sebagai objek kajian terkait digital marketing.
Padahal setiap BPR memiliki karakteristik, budaya kerja, dan
kondisi pasar yang berbeda-beda. Atas dasar itulah, penelitian ini
dilakukan dengan judul "Pemanfaatan Digital Marketing untuk
Peningkatan Kinerja Pemasaran pada PT Bank Perekonomian
Rakyat Badan Kredit Kecamatan Batang (Perseroda) Kabupaten
Batang". Penelitian ini diharapkan bisa mengisi kekosongan kajian
tersebut dan memberikan gambaran yang kontekstual tentang
bagaimana digital marketing diimplementasikan serta berkontribusi
terhadap kinerja pemasaran BPR di tingkat daerah.

B. Rumusan Masalah
1. Bagaimana manajemen pemasaran yang ada pada PT BPR BKK
Batang (Perseroda)?
2. Bagaimana strategi digital marketing yang diterapkan oleh PT
BPR BKK Batang (Perseroda)?
3. Bagaimana kontribusi penerapan digital marketing terhadap
kinerja pemasaran PT BPR BKK Batang (Perseroda)?
C. Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui manajemen pemasaran yang diterapkan pada
PT BPR BKK Batang (Perseroda).
2. Untuk mengetahui strategi digital marketing yang diterapkan
oleh PT BPR BKK Batang (Perseroda)
3. Untuk mengetahui kontribusi penerapan digital marketing
terhadap kinerja pemasaran PT BPR BKK Batang (Perseroda).



D. Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat secara
teoritis maupun praktis, sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
dalam pengembangan kajian ilmu manajemen pemasaran,
khususnya pada konsep digital marketing dalam sektor perbankan.
Hasil penelitian ini dapat menjadi tambahan referensi mengenai
bagaimana strategi pemasaran digital diterapkan pada lembaga
keuangan daerah, terutama dalam mengintegrasikan pemasaran
konvensional dan digital. Selain itu, penelitian ini juga dapat
memperkaya kajian mengenai keterkaitan antara digital marketing
dan kinerja pemasaran dalam konteks lembaga keuangan non-bank
syariah maupun konvensional.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi PT BPR BKK Batang

Penelitian ini dapat menjadi bahan evaluasi bagi
perusahaan dalam mengoptimalkan strategi digital marketing,
terutama dalam pengelolaan konten media sosial, peningkatan
interaksi dengan masyarakat, serta penguatan branding
perusahaan di platform digital.

b. Bagi Lembaga Perbankan Lain

Hasil penelitian ini dapat menjadi bahan pertimbangan
bagi lembaga  perbankan  daerah  lainnya  dalam
mengembangkan strategi pemasaran berbasis digital, sehingga
mampu meningkatkan daya saing di tengah perkembangan
teknologi informasi.

c. Bagi Peneliti Selanjutnya:

Penelitian ini dapat menjadi referensi awal bagi peneliti
selanjutnya yang ingin mengkaji lebih dalam mengenai
efektivitas masing-masing platform digital terhadap perilaku
calon nasabah atau kinerja pemasaran lembaga keuangan.
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E. Sistematika Pembahasan

Sistematika pembahasan dalam skripsi ini disusun
untuk memberikan uraian yang jelas dan terstruktur mengenai alur
penulisan serta kerangka logis penelitian. Naskah skripsi terdiri atas
beberapa bab yang saling berkaitan dan disusun secara sistematis
sesuai dengan tahapan penelitian ilmiah, dimulai dari pemaparan
permasalahan hingga penarikan kesimpulan dan penyusunan
rekomendasi.

BAB I: PENDAHULUAN

Bab ini memuat latar belakang penelitian, rumusan
masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta sistematika
penulisan. Bab pendahuluan disajikan sebagai bagian awal untuk
memberikan gambaran umum mengenai fenomena yang diteliti,
urgensi dilaksanakannya penelitian, serta arah dan fokus kajian yang
akan dibahas dalam skripsi ini.

BAB II: TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini berisi Teori dan Kerangka Pemikiran relevan
dengan topik penelitian, meliputi konsep manajemen pemasaran,
digital marketing, strategi pemasaran digital, serta kinerja
pemasaran. Teori-teori ini disajikan setelah pendahuluan agar
pembaca memahami dasar konseptual dan perspektif teoretis yang
digunakan sebagai pijakan dalam menganalisis data penelitian.
Selain itu, pada bab ini juga disajikan kerangka pemikiran penelitian
yang menggambarkan hubungan antara konsep-konsep utama yang
dikaji.

BAB I1I: METODOLOGI PENELITIAN

Bab ini menguraikan pendekatan dan jenis penelitian
yang digunakan, lokasi serta waktu penelitian, teknik penentuan
informan, metode pengumpulan data, teknik analisis data, dan uji
keabsahan data. Penyusunan bab ini bertujuan untuk menjelaskan
secara sistematis dan argumentatif proses pelaksanaan penelitian
sehingga hasil yang diperoleh dapat dipertanggungjawabkan secara
ilmiah.



BAB IV: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini memaparkan temuan penelitian yang diperoleh
melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Temuan tersebut
selanjutnya dianalisis secara mendalam dengan mengaitkannya pada
teori dan konsep yang telah dibahas dalam Bab II. Bagian ini
menjadi inti kajian karena memuat analisis mengenai pemanfaatan
digital marketing serta kontribusinya terhadap kinerja pemasaran
pada PT BPR BKK Batang (Perseroda).
BAB V: PENUTUP

Bab ini berisi kesimpulan sebagai jawaban atas
rumusan masalah berdasarkan hasil analisis dan pembahasan. Selain
itu, disampaikan pula saran bagi pihak terkait, khususnya PT BPR
BKK Batang (Perseroda), serta rekomendasi untuk peneliti
selanjutnya yang berminat meneliti topik serupa.



BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA
A. Landasan Teori
1. Manajemen Pemasaran
a. Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran dapat dioperasionalisasikan
sebagai sebuah proses manajerial yang terstruktur, sistematis,
dan berkelanjutan yang diorientasikan untuk merealisasikan
target-target organisasi secara efektif sekaligus efisien.
Pendekatan manajerial dikemukakan oleh Shinta yang
menyatakan bahwa manajemen pemasaran mencakup kegiatan
perencanaan, pelaksanaan, pengorganisasian, pengoordinasian,
serta pengawasan dan pengendalian seluruh aktivitas
pemasaran agar tujuan organisasi dapat tercapai secara optimal
(Charviandi et al., 2023). Definisi ini menegaskan bahwa
pemasaran bukan hanya kegiatan operasional seperti penjualan,
melainkan merupakan fungsi manajemen strategis yang
membutuhkan pengelolaan yang sistematis dan terintegrasi.

Selanjutnya, perspektif tersebut diperkuat oleh Kotler dan
Keller yang memandang manajemen pemasaran dari sudut
pandang pasar dan konsumen. Merujuk pada pandangan para
ahli tersebut, substansi manajemen pemasaran bersandar pada
kecakapan dalam menentukan pasar sasaran serta upaya
mengonstruksi, merawat, dan mengelevasi relasi dengan
pelanggan melalui distribusi nilai serta mutu produk atau
layanan yang prima (Mustafa et al., 2024). Pendekatan ini
menempatkan kebutuhan dan kepuasan konsumen sebagai
fokus utama, sehingga keberhasilan pemasaran sangat
ditentukan oleh kemampuan organisasi dalam memahami dan
merespons dinamika pasar.

Berbeda dengan kedua pandangan sebelumnya, Tjiptono
dalam (Tapaningsih et al., 2022) mengemukakan konsep
manajemen pemasaran dari perspektif sistem aktivitas bisnis
yang terpadu. Ia menjelaskan bahwa manajemen pemasaran
merupakan keseluruhan aktivitas organisasi yang mencakup
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perencanaan produk, penetapan harga, pendistribusian, serta
pengomunikasian produk, jasa, dan ide guna memuaskan
kebutuhan pasar sasaran sekaligus mencapai tujuan organisasi.
Pandangan ini menekankan bahwa seluruh elemen bauran
pemasaran harus dikelola secara terpadu sebagai satu kesatuan
strategi pemasaran.

Selaras dengan premis tersebut, Sofjan Assauri
menegaskan bahwa manajemen pemasaran mencakup
rangkaian tahapan holistik mulai dari analisis situasi,
perencanaan strategis, eksekusi lapangan, hingga pengendalian
program pemasaran. Agenda ini dirancang demi mengonstruksi
serta menjaga kemitraan pertukaran yang mutualistik dengan
target pasar. Penekanan teori ini terletak pada pentingnya
orientasi jangka panjang, di mana performa tidak semata-mata
diukur dari profitabilitas transaksional sesaat, melainkan dari
keberlanjutan hubungan kemitraan dengan konsumen (Sanjaya
et al., 2023).

Berdasarkan berbagai pandangan tersebut, dapat
disimpulkan bahwa manajemen pemasaran merupakan konsep
yang bersifat multidimensional, mencakup aspek manajerial,
orientasi pasar dan konsumen, keterpaduan aktivitas
pemasaran, serta keberlanjutan hubungan jangka panjang
dengan pasar sasaran. Keempat perspektif tersebut saling
melengkapi dan memberikan pemahaman yang komprehensif
mengenai bagaimana aktivitas pemasaran seharusnya dikelola
secara strategis dalam suatu organisasi.

. Konsep dalam Manajemen Pemasaran

Terdapat lima pilar konsep pemasaran yang fundamental
untuk diadopsi oleh korporasi dalam mengomersialkan produk
atau jasa mereka (Musnaini et al., 2021), yaitu:

1) Konsep Produksi
Konsumen cenderung menyukai produk yang mudah
diperoleh dan berharga terjangkau, sehingga perusahaan
perlu menekankan efisiensi dalam proses produksi dan
distribusi. Konsep ini diterapkan ketika permintaan pasar
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lebih besar daripada penawaran atau ketika perusahaan perlu
menekan biaya produksi dengan tetap menjaga kualitas
produk.
2) Konsep Produk
Konsumen lebih memilih produk yang memiliki
kualitas dan mutu tinggi, sehingga perusahaan harus
melakukan  peningkatan  kualitas  produk  secara
berkelanjutan agar tetap mampu bersaing di pasar.
3) Konsep Penjualan
Konsumen tidak akan tertarik pada suatu produk tanpa
adanya upaya promosi dan penjualan yang aktif. Oleh karena
itu, perusahaan perlu melakukan kegiatan promosi secara
intensif dengan menjelaskan manfaat dan kegunaan produk
untuk menarik minat konsumen.
4) Konsep Pemasaran
Keberhasilan perusahaan ditentukan oleh kemampuan
dalam mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen
serta memberikan kepuasan yang optimal melalui produk
dan layanan yang ditawarkan.
5) Konsep Pemasaran Kemasyarakatan
Perusahaan harus memperhatikan kebutuhan dan
preferensi konsumen dengan tetap mempertimbangkan
kesejahteraan masyarakat secara luas serta keberlanjutan
dalam jangka panjang.
c. Bauran Pemasaran (Marketing Mix 7P)

Sebagai salah satu bentuk perencanaan
pemasaran, perusahaan dapat menerapkan konsep bauran
pemasaran (marketing mix). Marketing mix merupakan
kombinasi dari berbagai elemen pemasaran yang dapat
dikendalikan perusahaan untuk memengaruhi keputusan
konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan
(Panjaitan, 2018). Bauran Pemasaran meliputi sejumlah elemen
yang dapat dikendalikan oleh pengelola pemasaran untuk
memengaruhi permintaan pelanggan terhadap barang maupun
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jasa. Konsep bauran pemasaran ini dikenal dengan 7P, yaitu
(Charviandi et al., 2023):
1) Produk (Product)

Produk dalam pemasaran digital tidak hanya berupa
barang atau jasa, tetapi juga mencakup konten, personalisasi
layanan, dan pembentukan komunitas pelanggan.
Penyediaan layanan daring, informasi produk yang lengkap,
serta variasi produk atau jasa dapat meningkatkan
pengalaman dan nilai yang dirasakan konsumen.

2) Harga (Price)

Strategi penetapan harga dalam pemasaran digital
fokus pada efisiensi biaya agar perusahaan dapat
memberikan harga yang lebih bersaing, seperti diskon untuk
pembelian online atau pemberian layanan tambahan pada
pembelian tertentu, yang bertujuan untuk menarik perhatian
konsumen, meningkatkan keputusan pembelian, serta
memperkuat daya saing perusahaan di tengah persaingan
pasar yang semakin sengit.

3) Distribusi (Place)

Distribusi merupakan kegiatan penyaluran produk atau
jasa dari produsen kepada konsumen agar sesuai dengan
kebutuhan dari segi jumlah, waktu, lokasi, dan harga.
Pemanfaatan media internet sebagai saluran distribusi
memberikan kemudahan akses, meskipun perusahaan tetap
perlu bekerja sama dengan pihak ketiga untuk menjangkau
pasar secara optimal.

4) Promosi (Promotion)

Promosi melalui media internet memungkinkan
perusahaan menyampaikan informasi pemasaran secara
cepat, efektif, dan berbiaya relatif rendah dengan jangkauan
audiens yang luas. Keberhasilan promosi digital ditentukan
oleh keterpaduan penggunaan berbagai media dan alat
promosi yang tersedia.

5) Orang (People)
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People mencakup seluruh pihak yang terlibat dalam
perencanaan dan pemberian layanan kepada konsumen.
Sumber daya manusia perlu dipilih, dilatih, dan dimotivasi
agar mampu memberikan pelayanan yang ramah, responsif,
dan berorientasi pada kepuasan pelanggan.

6) Bukti Fisik (Physical Evidence)

Bukti fisik merupakan wujud nyata yang dapat dilihat
dan dirasakan konsumen sebagai representasi kualitas
layanan, seperti lingkungan pelayanan, fasilitas, logo, warna,
dan elemen visual lainnya yang mendukung citra
perusahaan.

7) Proses (Process)

Proses berkaitan dengan alur dan mekanisme
penyampaian layanan yang dikelola oleh manajemen
perusahaan. Proses yang berjalan secara efektif dan efisien
akan mendukung kelancaran pelayanan serta meningkatkan
kepuasan dan kepercayaan konsumen.

Penggunaan konsep 7P dalam penelitian ini relevan
karena PT BPR BKK Batang bergerak pada bidang jasa
perbankan, sehingga strategi pemasaran yang dilakukan
tidak hanya berfokus pada promosi, tetapi juga mencakup
kualitas pelayanan, proses pelayanan, sumber daya manusia,
serta bukti fisik yang mendukung pengalaman nasabah.

2. Digital Marketing

a. Pengertian Digital Marketing

Pemasaran digital adalah konsep promosi yang tumbuh

pesat sejalan dengan kemajuan teknologi informasi dan
komunikasi yang secara drastis mengubah cara organisasi
berhubungan dengan pasar. Penggunaan teknologi digital telah
memindahkan pola pemasaran konvensional ke metode yang
lebih interaktif, terintegrasi, dan berbasis internet, yang
memungkinkan komunikasi dua arah antara perusahaan dan
konsumen dengan lebih efisien. Dalam koridor digital, Kotler
merumuskan pemasaran digital sebagai optimalisasi berbagai
lini virtual termasuk mesin pencari (search engine), jejaring
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sosial, surel, hingga situs web sebagai medium interaktif untuk
menjalin komunikasi dengan prospek maupun pelanggan setia
(Erwin et al., 2024). Sudut pandang ini menyediakan dasar
konseptual yang menekankan bahwa pemasaran digital
memanfaatkan media digital sebagai alat utama dalam
komunikasi pemasaran.

Menurut Chaffey dan Chadwick, “Digital marketing is
the application of the internet and related digital technologies
in conjunction with traditional communications to achieve
marketing objectives”. (Gagasan tersebut menggarisbawahi
bahwa pemasaran digital mengombinasikan keunggulan
internet dan teknologi mutakhir dengan pola komunikasi
pemasaran konvensional demi menuntaskan target-target
strategis organisasi (Erwin et al., 2024). Pandangan ini
menekankan bahwa strategi pemasaran digital tidak terpisah,
melainkan saling mendukung dengan pemasaran tradisional
agar pesan dapat disampaikan secara konsisten, efektif, dan
terukur.

Penelitian oleh (Putra et al., 2024) menunjukkan bahwa
pemanfaatan digital marketing pada aplikasi mobile banking
seperti Livin’ by Mandiri dan myBCA mampu meningkatkan
efektivitas jangkauan pasar digital serta memperkuat brand
awareness perbankan. Selain itu, (Alawiyah & Rosyada,
2025)menyatakan bahwa digital marketing dalam perbankan
syariah berperan penting dalam meningkatkan minat nasabah
melalui media sosial, website, dan aplikasi mobile banking
yang bersifat edukatif dan interaktif.

Selanjutnya, pemasaran digital juga dimaknai sebagai
kegiatan promosi yang ditujukan untuk mencapai tujuan usaha.
Pemasaran digital sebagai aktivitas promosi komoditas atau jasa
memanfaatkan ekosistem digital, seperti media sosial dan
platform daring lainnya. Strategi ini diselaraskan dengan tren
disrupsi teknologi serta pergeseran perilaku konsumen, dengan
tetap Dberorientasi pada pencapaian profitabilitas bisnis
(Setiawan et al.,, 2023). Definisi ini menyoroti bahwa
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pemasaran digital memiliki fungsi strategis dalam mendukung
kesinambungan dan kinerja perusahaan.

Berdasarkan  berbagai pendapat tersebut, dapat
disimpulkan bahwa digital marketing merupakan aktivitas
pemasaran yang memanfaatkan teknologi digital seperti
website, media sosial, email, dan perangkat mobile untuk
menjangkau konsumen secara lebih luas, cepat, dan tepat
sasaran. Penerapan digital marketing tidak hanya meningkatkan
efektivitas komunikasi pemasaran, tetapi juga mendukung
peningkatan kinerja perusahaan secara keseluruhan.

Dalam konteks penelitian ini, konsep digital marketing
tersebut relevan dengan kondisi PT BPR BKK Batang
(Perseroda) yang mulai memanfaatkan media digital seperti
Instagram, TikTok, dan WhatsApp sebagai sarana promosi dan
komunikasi dengan calon nasabah, meskipun masih tetap
berjalan  berdampingan  dengan  strategi = pemasaran
konvensional.

1) Website
Website merupakan media digital yang memiliki
alamat unik atau Uniform Resource Locator (URL) yang
berfungsi sebagai identitas suatu laman di internet. Website
dapat memuat beragam jenis konten, seperti teks, gambar,
video, dan audio, serta dilengkapi dengan fitur interaktif,
antara lain formulir kontak, kolom komentar, dan layanan
percakapan daring (Erwin et al., 2024). Keberadaan website
memungkinkan organisasi menyampaikan informasi secara
lengkap dan terstruktur kepada pengguna serta menjadi
sarana komunikasi resmi antara organisasi dan masyarakat.
2) Email Marketing
E-mail Sebelumnya, strategi ini dikenal dengan istilah
mailing list, yaitu penyampaian informasi promosi atau
peluncuran produk baru melalui surat elektronik (Adrie
Charviandi, S.E. et al., 2023). Berdasarkan berbagai data
statistik, email marketing dinilai lebih efektif dalam menarik
pelanggan. Selain itu, email marketing merupakan sarana
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komunikasi yang tepat untuk membangun hubungan jangka
panjang dengan calon konsumen, mengingat sebagian besar
pengguna cenderung mempertahankan alamat email yang
sama dalam waktu lama.

Promosi melalui email marketing dilakukan dengan
mengirimkan pesan berupa teks maupun visual kepada
pelanggan yang telah berlangganan (subscribe) buletin
(newsletter) melalui situs web atau platform resmi milik
pelaku usaha. Berbeda dengan media promosi lainnya yang
bersifat terbuka untuk umum, pesan email marketing hanya
diterima oleh audiens tertentu. Oleh karena itu, strategi ini
umumnya dimanfaatkan untuk mendorong pembelian ulang
serta meningkatkan loyalitas konsumen.

3) Media Sosial

Media sosial merupakan sarana digital yang dirancang
untuk memfasilitasi terjadinya interaksi sosial secara mudah
dan memungkinkan komunikasi berlangsung secara
interaktif atau dua arah (Setiawan et al., 2023). Instagram
dimanfaatkan sebagai media promosi visual melalui
unggahan foto atau video yang menarik untuk
memperkenalkan produk atau layanan perusahaan.
WhatsApp digunakan sebagai media komunikasi dan
layanan pelanggan yang praktis karena dapat diakses tanpa
biaya tambahan selain koneksi internet. Sementara itu,
Facebook berfungsi sebagai platform untuk berbagi
informasi, membangun komunitas melalui fitur grup dan
halaman (pages), serta menyebarkan konten promosi dalam
bentuk teks, gambar, maupun video yang mendukung
aktivitas pemasaran perusahaan.

4) Content Marketing
Content marketing merupakan metodologi pemasaran
yang berfokus pada produksi dan diseminasi konten yang
berfaedah serta relevan. Tujuannya adalah memikat,
menggaet, dan mempertahankan audiens spesifik yang telah
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ditargetkan, yang bermuara pada stimulasi tindakan
konsumen yang menguntungkan korporasi (Adrie
Charviandi, S.E. et al., 2023).

Dalam konteks perbankan, content marketing
diwujudkan melalui konten edukasi keuangan, informasi
produk, dan layanan perbankan yang bertujuan
meningkatkan pemahaman dan kepercayaan nasabah. Selain
itu, content marketing juga dapat dilakukan melalui berbagai
platform digital, termasuk media sosial seperti TikTok.
TikTok memungkinkan perusahaan menyajikan konten
audiovisual yang kreatif, informatif, dan edukatif sehingga
dapat meningkatkan keterlibatan audiens, memperluas
jangkauan pemasaran, serta memperkuat citra lembaga
perbankan.

a. Kelebihan Digital Marketing
Berikut merupakan komparasi keunggulan komparatif
dari penerapan pemasaran digital apabila disandingkan dengan
pendekatan pemasaran konvensional (Erwin et al., 2024):
1) Kecepatan

Strategi pemasaran yang memanfaatkan media digital
memungkinkan penyampaian informasi kepada konsumen
dalam waktu yang sangat singkat, bahkan dapat dilakukan
secara instan. Selain itu, aktivitas digital marketing dapat
dipantau dan diukur secara langsung (real time), sehingga
pelaku usaha dapat mengetahui hasil pemasaran dengan
cepat dan akurat.

2) Evaluasi yang Terukur

Salah satu keunggulan digital marketing terletak pada
kemudahan dalam melakukan evaluasi. Berbagai indikator
kinerja, seperti jumlah tayangan, durasi kunjungan, tingkat
interaksi, serta persentase konversi penjualan dari setiap
iklan, dapat diukur secara jelas. Informasi tersebut
memungkinkan perusahaan melakukan evaluasi terhadap
efektivitas iklan, sehingga dapat diketahui strategi



17

pemasaran mana yang mendapatkan respons positif dari
konsumen dan mana yang perlu diperbaiki.
3) Jangkauan yang Luas

Digital marketing memiliki jangkauan geografis yang
sangat luas karena memanfaatkan jaringan internet. Melalui
beberapa  langkah  sederhana, perusahaan  dapat
memperkenalkan produk atau merek tidak hanya kepada
konsumen lokal, tetapi juga kepada pasar nasional hingga
internasional tanpa dibatasi oleh wilayah geografis.

4) Biaya yang Lebih Efisien

Bila dikomparasikan dengan pemasaran tradisional,
model digital cenderung lebih efisien secara finansial dan
efektif secara operasional. Berbekal alokasi anggaran yang
relatif minim, perusahaan tetap mampu menjangkau
penetrasi audiens yang lebih luas dan tersegmen secara
akurat, sehingga penyerapan kapital pemasaran berjalan
optimal.

5) Pembangunan Merek (Brand Building)

Pemasaran digital memiliki peran krusial dalam
menciptakan dan menguatkan identitas merek. Kehadiran
merek di ranah digital mempermudah konsumen untuk
menemukan, mengenali, dan mengingat suatu brand lewat
berbagai platform online. Kehadiran merek yang konsisten
di platform digital dapat memperkuat eksistensi dan
kepercayaan dari para konsumen

6) Interaktivitas

Digital  marketing  memungkinkan  terjadinya
komunikasi dua arah antara perusahaan dan konsumen.
Melalui berbagai kampanye digital, perusahaan dapat
berinteraksi secara langsung dengan konsumen, menanggapi
pertanyaan, serta menerima umpan balik. Pendekatan yang
interaktif ini dapat meningkatkan minat dan kepercayaan
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian, sehingga
dinilai lebih efektif dibandingkan dengan pemasaran satu
arah.
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b. Jenis Digital Marketing
Berikut merupakan beberapa jenis digital marketing
yang umum digunakan oleh perusahaan sebagai strategi
pemasaran berbasis teknologi digital dalam mendukung
efektivitas promosi dan perluasan jangkauan pasar(Mustafa et
al., 2024):
1) Website

Eksistensi website memegang peranan krusial dalam
merepresentasikan  kredibilitas  profesional  korporasi,
sekaligus mempermudah konsumen dalam menelaah rekam
jejak dan aktivitas bisnis secara mendalam. Di samping itu,
situs web bertindak sebagai media promosi yang ekonomis
serta fleksibel untuk kebutuhan komunikasi bisnis.

2) Search Engine Marketing (SEM)

Search Engine Marketing (SEM) merupakan taktik
yang diaplikasikan untuk mengeskalasi visibilitas dan
aksesibilitas situs web perusahaan pada mesin pencari.
Strategi ini terbagi menjadi Search Engine Optimization
(SEO) yang berjalan secara organik dengan progres bertahap
namun efisien biaya, serta SEM berbayar (Paid SEM) yang
mampu menggenerasikan hasil secara instan dengan
konsekuensi anggaran tertentu

3) Social Media Marketing

Pemasaran berbasis media sosial merupakan strategi
komunikasi yang memanfaatkan ekosistem jejaring sosial,
seperti Facebook atau Twitter (X), sebagai instrumen
perluasan promosi produk. Strategi ini bisa dilaksanakan
dengan biaya yang cukup rendah, bahkan tanpa pengeluaran,
serta efektif dalam meningkatkan kesadaran merek dan
membangun reputasi lembaga di hadapan publik.

4) Online Advertising

Iklan online adalah jenis promosi berbayar yang
dilaksanakan melalui media daring. Strategi ini
memungkinkan perusahaan untuk meraih konsumen dengan
cepat dan menghasilkan hasil segera, meskipun memerlukan
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biaya yang lebih tinggi dibandingkan dengan metode
pemasaran digital lain.
5) Email Marketing
Email marketing dioptimalkan untuk mendistribusikan
informasi mutakhir kepada pelanggan, mulai dari program
promo yang sedang berjalan, peluncuran produk baru,
hingga penawaran eksklusif. Pendekatan ini memfasilitasi
model interaksi yang lebih personal dan tersegmentasi.
6) Video Marketing
Video marketing bertindak sebagai instrumen promosi
visual yang efektif untuk memaparkan profil bisnis,
demonstrasi produk, serta tutorial penggunaan jasa. Format
video ini juga ideal untuk menyajikan testimoni pelanggan
guna memperkuat aspek kepercayaan (¢7ust) konsumen.
7) Marketing Analytics
Marketing analytics berperan sebagai alat
analisis yang membantu perusahaan dalam mengukur
keberhasilan aktivitas pemasaran digital melalui data seperti
jangkauan audiens, tingkat interaksi, dan respons konsumen.
Analisis ini memungkinkan perusahaan untuk mengevaluasi
strategi pemasaran yang telah dilakukan sehingga dapat
meningkatkan efektivitas promosi dan mendukung
pencapaian kinerja pemasaran.
3. Kinerja Pemasaran
a. Pengertian Kinerja Pemasaran
Kinerja pemasaran merupakan konsep yang bersifat luas
dan dinamis, sehingga maknanya dapat berbeda tergantung
pada konteks penggunaannya. Dalam bidang pemasaran,
kinerja pemasaran diartikan sebagai alat ukur untuk menilai
tingkat keberhasilan organisasi dalam mencapai tujuan dari
seluruh aktivitas pemasaran yang telah dilakukan secara
menyeluruh. Kinerja pemasaran juga menunjukkan sejauh
mana produk atau jasa yang ditawarkan mampu mencapai target
pemasaran yang telah ditetapkan oleh organisasi (Fauziah &
Ryan, 2025).
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Secara konseptual, kinerja atau performance berkaitan
dengan proses dan hasil (outcome) yang dicapai oleh suatu
organisasi. Kinerja pemasaran merupakan akumulasi dari
keberhasilan seluruh proses pemasaran yang dijalankan secara
terpadu, mulai dari perencanaan hingga pelaksanaan strategi
pemasaran.  Dengan  demikian, kinerja = pemasaran
mencerminkan hasil akhir dari seluruh aktivitas pemasaran
dalam suatu organisas (Hamid et al., 2023).

Menurut Kotler dan Keller, pemasaran merupakan proses
yang mencakup aktivitas menciptakan, mengomunikasikan,
menyampaikan, dan mempertukarkan nilai yang memiliki
manfaat bagi konsumen maupun pemangku kepentingan
lainnya. Definisi ini menegaskan bahwa pemasaran tidak hanya
berfokus pada transaksi, tetapi juga pada penciptaan nilai dan
hubungan jangka panjang dengan konsumen (Purnaningsih et
al., 2024). Berdasarkan berbagai definisi tersebut, kinerja
pemasaran dapat diukur melalui beberapa indikator, seperti
peningkatan volume penjualan, pertumbuhan jumlah nasabah,
perluasan pangsa pasar, serta tingkat loyalitas pelanggan.
Indikator-indikator tersebut digunakan untuk menggambarkan
sejauh mana strategi pemasaran yang diterapkan mampu
menghasilkan capaian yang optimal bagi organisasi (Romi
Saputra et al., 2023).

Penelitian (Ayu et al., 2024)menunjukkan bahwa layanan
digital banking berpengaruh terhadap peningkatan kinerja
perbankan melalui peningkatan efisiensi layanan dan
pengalaman nasabah. Sejalan dengan itu, (Haryanto et al., 2020)
menyatakan bahwa digital marketing memiliki pengaruh
signifikan terhadap kinerja pemasaran perbankan melalui
peningkatan brand equity dan hubungan dengan nasabah.

Selain itu, (Syafitri & Murtani, 2024)menemukan bahwa
pemanfaatan digital marketing dapat meningkatkan jumlah
nasabah, yang merupakan salah satu indikator kinerja
pemasaran. Temuan tersebut diperkuat oleh (Putra et al., 2024)
yang menunjukkan bahwa digital marketing pada sektor
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perbankan mampu meningkatkan awareness dan engagement
masyarakat terhadap layanan bank.

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa
kinerja pemasaran merupakan ukuran keberhasilan organisasi
dalam mencapai tujuan pemasaran melalui berbagai indikator
seperti peningkatan penjualan, pertumbuhan nasabah, perluasan
pasar, dan loyalitas pelanggan. Dalam konteks perkembangan
digital, pengukuran kinerja pemasaran semakin dipengaruhi
oleh pemanfaatan teknologi digital yang memungkinkan
organisasi menilai efektivitas strategi pemasaran secara lebih
cepat, akurat, dan berbasis data.

. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kinerja Pemasaran

Kinerja pemasaran merepresentasikan manifestasi
keberhasilan dari kapabilitas internal organisasi dalam
pengelolaan seluruh program pemasaran secara efektif dan
berkomitmen pada aspek keberlanjutan. Capaian kinerja
pemasaran tidak hanya ditentukan oleh hasil akhir seperti
peningkatan penjualan atau jumlah nasabah, tetapi juga
dipengaruhi oleh proses perencanaan, pelaksanaan, dan
evaluasi strategi pemasaran. Menurut (Hamid et al., 2023),
kinerja pemasaran mencerminkan tingkat keberhasilan
organisasi dalam mengintegrasikan strategi pemasaran dengan
sumber daya yang dimiliki untuk merespons kebutuhan pasar.

Salah satu faktor utama yang memengaruhi kinerja
pemasaran adalah strategi pemasaran yang diterapkan oleh
organisasi. Strategi pemasaran meliputi penentuan segmen
pasar, target konsumen, serta posisi produk atau jasa di pasar.
Strategi yang tepat dan berorientasi pada konsumen akan
membantu organisasi dalam menyampaikan nilai produk secara
efektif, sehingga mampu meningkatkan minat dan kepuasan
pelanggan. Kotler dan Keller menyatakan bahwa keberhasilan
dalam kinerja pemasaran sangat dipengaruhi oleh kemampuan
organisasi untuk menyusun strategi yang sesuai dengan
kebutuhan dan perilaku konsumen (Reken et al., 2024).
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Akselerator lain yang memegang pengaruh signifikan
terhadap performa pemasaran adalah adopsi teknologi serta
kompetensi sumber daya manusia. Integrasi pemasaran digital
membuka peluang bagi organisasi untuk memperluas
jangkauan pasar secara interaktif dan akseleratif, sedangkan
kualitas talenta internal menjadi penentu utama sejauh mana
strategi tersebut dapat dieksekusi secara optimal di lapangan.
(Fauziah & Ryan, 2025) menyatakan bahwa kombinasi antara
pemanfaatan teknologi digital dan kompetensi sumber daya
manusia akan memberikan kontribusi positif terhadap
peningkatan kinerja pemasaran organisasi.

. Indikator Kinerja Pemasaran

Pengukuran kinerja pemasaran adalah gambaran dari
semua upaya pemasaran yang dilakukan organisasi terhadap
barang dan jasa yang dijual. Kinerja pemasaran adalah cara
untuk mengukur seberapa berhasil sebuah organisasi mencapai
tujuan pemasarannya dalam jangka waktu tertentu (Romi
Saputra et al., 2023). Selain itu, kinerja pemasaran
menunjukkan sejauh mana strategi yang telah dirumuskan dan
diterapkan mampu menghasilkan capaian sesuai dengan
rencana yang telah disusun. Oleh karena itu, pengukuran kinerja
pemasaran menjadi instrumen evaluasi yang penting guna
memastikan efektivitas pelaksanaan strategi pemasaran yang
dijalankan.

Kinerja pemasaran adalah kinerja suatu organisasi yang
dilihat dari sudut pandang pemasarannya. (Iskandar et al., 2021)
menjelaskan bahwa kinerja pemasaran dapat dinilai melalui
berbagai indikator, salah satunya adalah pencapaian omzet
penjualan yang mencerminkan hasil dari penjualan produk
dalam periode tertentu, pertumbuhan penjualan yang
menunjukkan peningkatan jumlah penjualan dari waktu ke
waktu, tingkat pengembalian penjualan (sales return) yang
mencerminkan jumlah produk yang dikembalikan, serta
jangkauan pemasaran yang menunjukkan luas wilayah
konsumen yang dapat dilayani oleh perusahaan. Berdasarkan
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uraian tersebut, pengukuran kinerja pemasaran dalam penelitian
ini mengacu pada indikator-indikator yang sama, yaitu omset
penjualan, pertumbuhan penjualan, sales return, dan jangkauan
zona pemasaran.
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— >

Manajemen Pemasaran
PT EFE. BKK Batang

h 4

Marketing Mix TP

w

Digital Marketing
(Website, Media Sosial, Content
Marketing, Email’WhatsApp Marketing)

Implementasi Digital Marketing
(Perencanaan, Penerapan dan Evaluasi)

h 4

Kinerja Pemasaran
(Omset Fenjualan, Pertumbuhan
Penjualan, Sales Return dan Jangkauan
Pemasaran)

w

— ™

Evaluasi dan Analisis

€

Gambar 2.1 Kerangka Berpikir

Kerangka berpikir penelitian ini berawal dari Manajemen
Pemasaran PT BPR BKK Batang sebagai titik sentral yang
menjadi fokus utama kajian. Manajemen pemasaran tersebut
kemudian dianalisis menggunakan pendekatan Marketing Mix 7P,
yang mencakup tujuh elemen pemasaran sebagai landasan strategi
dalam merancang dan mengelola aktivitas pemasaran perusahaan.

Dari strategi Marketing Mix 7P tersebut, selanjutnya
diturunkan ke dalam penerapan Digital Marketing, yang meliputi
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berbagai saluran digital seperti Website, Media Sosial, Content
Marketing, serta Email/WhatsApp Marketing. Penggunaan
berbagai platform digital ini dimaksudkan untuk memperluas
jangkauan pemasaran dan meningkatkan efektivitas komunikasi
dengan nasabah maupun calon nasabah.

Tahap berikutnya adalah Implementasi Digital Marketing,
yang mencakup tiga tahapan pokok yaitu Perencanaan, Penerapan,
dan Evaluasi. Pada tahap ini, seluruh strategi digital marketing
yang telah dirancang dijalankan secara sistematis dan terukur agar
dapat menghasilkan output yang optimal sesuai dengan tujuan
pemasaran yang telah ditetapkan.

Hasil dari implementasi tersebut kemudian diukur melalui
Kinerja Pemasaran, dengan indikator yang meliputi Omset
Penjualan, Pertumbuhan Penjualan, Sales Return, dan Jangkauan
Pemasaran. Indikator-indikator ini digunakan untuk menilai sejauh
mana strategi digital marketing yang diterapkan mampu
memberikan kontribusi nyata terhadap pencapaian target
pemasaran perusahaan.

Seluruh proses tersebut kemudian bermuara pada tahap
Evaluasi dan Analisis, yang berfungsi sebagai mekanisme umpan
balik (feedback loop) bagi Manajemen Pemasaran PT BPR BKK
Batang. Hasil evaluasi ini akan menjadi dasar perbaikan dan
penyempurnaan strategi pemasaran secara berkelanjutan, sehingga
perusahaan dapat terus beradaptasi dan meningkatkan kinerjanya
di tengah dinamika lingkungan pemasaran yang terus berkembang.



BAB 111
METODE PENELITIAN
A. Metode Penelitian
1. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif, yang
merupakan pendekatan yang bertujuan untuk memahami dan
menjelaskan fenomena secara mendalam berdasarkan kondisi yang
ada di lapangan. Pendekatan ini digunakan karena penelitian ini
menyoroti analisis proses, strategi, dan makna di balik penggunaan
digital marketing serta perannya dalam memperbaiki kinerja
pemasaran di PT Bank Perekonomian Rakyat Badan Kredit
Kecamatan Batang (Perseroda) Kabupaten Batang. Dengan
menggunakan metode kualitatif, peneliti bisa memperoleh
informasi yang lebih mendalam dari pihak internal organisasi
untuk mendapatkan gambaran lengkap tentang praktik pemasaran
digital yang diterapkan

Penelitian kualitatif mengutamakan pengertian fenomena
dalam konteks alami, dengan peneliti berfungsi sebagai alat utama
dalam proses pengumpulan dan analisis data. (Sugiyono, 2023)
menyebutkan bahwa penelitian kualitatif digunakan untuk
menganalisis objek yang bersifat natural dengan tujuan memahami
arti, proses, serta interaksi sosial yang berlangsung, dan lebih fokus
pada kedalaman data ketimbang generalisasi hasil penelitian.
Dalam penelitian ini, metode kualitatif dianggap relevan karena
strategi pemasaran digital pada BPR tidak hanya bisa diukur secara
kuantitatif, tetapi juga perlu dipahami dari perspektif pelaksanaan,
pertimbangan manajerial, serta pandangan para pelaku pemasaran
mengenai efeknya terhadap kinerja pemasaran.

Di samping itu, sebagai institusi keuangan daerah, PT BPR
BKK Batang (Perseroda) memiliki ciri pasar, keterbatasan sumber
daya, dan segmentasi nasabah yang berbeda dibandingkan dengan
bank besar. Dengan demikian, pendekatan kualitatif memberi
kesempatan kepada peneliti untuk memahami realitas empiris
dengan cara yang lebih mendalam dan sesuai dengan keadaan
lapangan yang sesungguhnya.

33
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2. Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif dalam
bentuk desain studi kasus. Pendekatan deskriptif diterapkan untuk
menjelaskan secara sistematis dan faktual tentang penggunaan
digital marketing, jenis strategi yang diterapkan, serta perannya
dalam mendukung performa pemasaran di PT BPR BKK Batang
(Perseroda). Berdasarkan (Auliya et al.,, 2020), penelitian
deskriptif memiliki tujuan untuk menggambarkan fenomena sesuai
dengan keadaan yang sebenarnya tanpa melakukan perlakuan atau
manipulasi pada variabel yang diteliti. Lewat pendekatan ini,
peneliti berusaha memberikan gambaran yang objektif mengenai
penerapan pemasaran digital sebagaimana yang berlangsung di
lapangan.

Desain studi kasus dipilih karena penelitian berkonsentrasi
pada satu objek dengan mendalam dan dalam konteks. John W.
Best (1977) menyebutkan bahwa analisis kasus dipakai untuk
menyelidiki suatu fenomena secara mendalam dalam keadaan
yang sebenarnya (Auliya et al., 2020). Dalam konteks studi ini,
penerapan pemasaran digital sangat terkait dengan kondisi internal
organisasi, kebijakan manajemen, keadaan pasar lokal Kabupaten
Batang, serta sifat nasabah yang dilayani..

Kebijakan manajemen berpengaruh terhadap arah dan
batasan strategi pemasaran digital, termasuk dalam menentukan
media promosi dan dukungan terhadap inovasi teknologi. Di sisi
lain, kondisi pasar lokal yang didominasi pelaku usaha mikro,
tingkat literasi digital masyarakat yang beragam, serta persaingan
antar lembaga keuangan turut memengaruhi efektivitas strategi
yang diterapkan. Selain itu, karakteristik nasabah yang sebagian
besar berasal dari segmen menengah ke bawah dengan
kecenderungan pada pelayanan personal menjadikan digital
marketing lebih dimanfaatkan sebagai sarana informasi, edukasi,
dan komunikasi pemasaran.

Oleh karena itu, penerapan pendekatan deskriptif melalui
desain studi kasus memberikan kesempatan kepada peneliti untuk
mendapatkan pemahaman yang menyeluruh dan kontekstual
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tentang perumusan serta pelaksanaan strategi pemasaran digital,
sambil menganalisis dampaknya terhadap peningkatan kinerja
pemasaran institusi tersebut.
3. Setting Penelitian

Penelitian ini dilakukan di PT Bank Perekonomian Rakyat
Badan Kredit Kecamatan Batang (Perseroda) Kabupaten Batang.
Tempat ini ditentukan secara purposif karena berhubungan dengan
tema penelitian, yaitu penggunaan digital marketing untuk
mendukung perbaikan kinerja pemasaran di lembaga keuangan
daerah. PT BPR BKK Batang (Perseroda) telah menggunakan
strategi pemasaran digital untuk menyesuaikan dengan kemajuan
teknologi dan perubahan perilaku nasabah. Lokasi ini juga dipilih
karena kemudahan akses informasi dan adanya informan yang
mengerti secara langsung praktik pemasaran digital, sehingga
peneliti dapat mengumpulkan data yang akurat dan mendalam
sesuai dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2023). Adapun waktu
pelaksanaan penelitian dilakukan pada bulan Maret sampai dengan
Mei 2026. Kegiatan penelitian meliputi tahap persiapan,
pengumpulan data, analisis data, hingga penyusunan laporan
penelitian. Berikut jadwal pelaksanaan penelitian yang dilakukan
oleh peneliti:

No Kegiatan Januari | Februari | Maret | April | Mei | Juni
Penelitian

1. | Penyusunan v
proposal

2. | Pengajuan  izin v v
penelitian

3. | Pengumpulan data v V4
Analisis data V4 N4

5. | Penyusunan v
laporan skripsi

6. | Revisi dan N4
finalisasi

Tabel 3.1. Jadwal Penelitian
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4. Subjek Penelitian

Subjek penelitian adalah pihak yang menjadi sumber utama
data dalam penelitian dan berfungsi memberikan informasi yang
berkaitan dengan fokus kajian. Dalam penelitian ini, subjek
penelitian adalah individu yang memiliki hubungan langsung
dengan penggunaan pemasaran digital serta kinerja pemasaran di
PT Bank Perekonomian Rakyat Badan Kredit Kecamatan Batang
(Perseroda) Kabupaten Batang. Oleh karena itu, subjek penelitian
terdiri dari informan internal dan eksternal lembaga.

Penelitian ini menggunakan metode purposive sampling,
yaitu teknik pemilihan informan secara sengaja berdasarkan
kriteria tertentu yang relevan dengan fokus penelitian. Teknik ini
dipilih karena penelitian kualitatif lebih menekankan pada
kedalaman informasi dibandingkan jumlah informan (Sugiyono,
2023).

Subjek penelitian terdiri dari 4 informan internal dan 3
informan eksternal (nasabah). Informan internal terdiri atas Indro
Wijoyo, S.E. selaku Kepala Bidang Pemasaran, Sumarmi, S.H.
selaku Kepala Sub Bidang Pemasaran Kredit, Roro Febri Nur
Utami selaku Kepala Sub Bidang Pemasaran Dana, serta Rikza
Alby Ahmada selaku Content Creator Marketing. Keempat
informan tersebut dipilih karena memiliki keterlibatan langsung
dalam kegiatan pemasaran serta memahami strategi dan kinerja
pemasaran digital di PT BPR BKK Batang (Perseroda).

Sementara itu, informan eksternal terdiri dari 3 nasabah PT
BPR BKK Batang (Perseroda) yang dipilih berdasarkan kriteria:
(1) pernah atau sedang menggunakan produk dan layanan bank, (2)
pernah memperoleh informasi melalui media digital seperti media
sosial atau pesan instan, serta (3) mampu memberikan pengalaman
terkait pengaruh digital marketing terhadap keputusan penggunaan
layanan.

Penentuan jumlah informan dilakukan hingga mencapai data
saturation, yaitu kondisi ketika data yang diperoleh sudah tidak
lagi menghasilkan informasi baru. Kejenuhan data ditandai dengan
munculnya pola jawaban yang konsisten antar informan, terutama
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terkait pemanfaatan digital marketing dan pengalaman layanan,
sehingga wawancara tambahan tidak memberikan informasi yang
berbeda secara signifikan.

Dalam penelitian ini, peneliti berperan sebagai instrumen
utama dalam pengumpulan dan interpretasi data. Peneliti terlibat
langsung dalam proses wawancara, observasi, serta analisis data
berdasarkan konteks penelitian. Untuk mendukung proses tersebut
digunakan instrumen bantu berupa pedoman wawancara, catatan
lapangan, dokumentasi, dan dokumen pendukung lainnya (Anto et
al., 2024).

5. Sumber Data

Studi ini memanfaatkan dua sumber data utama, yakni data
primer dan sekunder, yang digunakan secara komplementer
sebagai landasan analisis dan pengambilan kesimpulan penelitian.
Berdasarkan Sarwono (2006) dalam (Kusumastuti & Khoiron,
2020), data dalam penelitian kualitatif dapat dikategorikan menjadi
dua jenis, yaitu data primer dan data sekunder.

a. Data Primer

Data primer merujuk pada data teks yang diperoleh dari
wawancara secara langsung dengan informan yang menjadi
subjek penelitian. Proses pengumpulan data primer dilakukan
melalui wawancara dengan para pihak yang terkait, kemudian
informasi yang didapat dicatat atau direkam secara sistematis
oleh peneliti sesuai dengan kebutuhan dan tujuan dari
penelitian.

Dalam studi ini, data utama diambil dari pihak internal PT
BPR BKK Batang (Perseroda) yang dianggap mengerti dan
terlibat langsung dalam kegiatan pemasaran, terutama dalam
penggunaan digital marketing. Metode pengumpulan data
utama yang diterapkan mencakup wawancara dan pengamatan.
Wawancara dilakukan untuk mendapatkan informasi tentang
strategi ~ pemasaran  digital yang  digunakan, cara
pelaksanaannya, serta sudut pandang informan mengenai
dampak digital marketing terhadap kinerja pemasaran. Di sisi
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lain, pengamatan dilakukan untuk menyaksikan langsung
kegiatan pemasaran digital yang dilakukan oleh BPR, sehingga
peneliti dapat memahami keadaan empiris di lapangan dengan
lebih objektif. Pemilihan metode ini dianggap tepat dengan
pendekatan kualitatif deskriptif studi kasus yang menekankan
kedalaman serta akurasi data

b. Data Sekunder

Data sekunder adalah informasi yang sudah ada
sebelumnya dan dapat diakses peneliti melalui membaca,
mengamati, atau mendengarkan berbagai sumber informasi.
Data ini biasanya diperoleh dari pengolahan data primer yang
dilakukan oleh peneliti lain atau organisasi tertentu. Data
sekunder bisa berupa teks, seperti dokumen, pengumuman,
surat, dan spanduk; berbentuk visual, seperti foto, animasi, dan
billboard; berbentuk audio, seperti rekaman suara; atau dalam
bentuk kombinasi teks, gambar, dan suara, seperti film, video,
serta iklan di media elektronik.

Dalam studi ini, data sekunder dikumpulkan dari berbagai
sumber tertulis, termasuk dokumen internal perusahaan, buku
referensi, jurnal ilmiah, penelitian sebelumnya, laporan
institusi, serta kebijakan dan publikasi resmi pemerintah yang
berhubungan dengan digital marketing, perbankan, dan kinerja
pemasaran. Data sekunder itu dimanfaatkan untuk mendukung
analisis hasil wawancara dan pengamatan, menilai kesesuaian
antara teori dan praktik di lapangan, serta membantu peneliti
dalam menginterpretasikan data dengan lebih menyeluruh.
Melalui penggabungan data primer dan sekunder, penelitian ini
diharapkan dapat menghasilkan temuan yang sah, objektif, dan
memiliki dasar akademik yang kuat.

6. Teknik Pengumpulan Data
Pengumpulan data adalah aktivitas dalam proses penelitian
yang bertujuan untuk mendapatkan data lapangan yang diperlukan
untuk menjawab rumusan atau pertanyaan penelitian (Rohman et
al., 2023). Dalam studi ini, metode pengumpulan data disesuaikan
dengan sasaran penelitian, yakni untuk menggali lebih dalam
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penggunaan digital marketing serta perannya dalam peningkatan
kinerja pemasaran di PT Bank Perekonomian Rakyat Badan Kredit
Kecamatan Batang (Perseroda). Teknik pengumpulan data yang
dipakai mencakup observasi, wawancara, dan studi pustaka, yang
digunakan secara sinergis untuk mendapatkan data yang
komprehensif dan sahih. Dalam studi lapangan ini, peneliti
menerapkan metode pengumpulan data sebagai berikut:

a. Observasi

Menurut Sukmadinata menyatakan bahwa observasi atau
pengamatan adalah metode pengumpulan data yang
dilaksanakan dengan cara melihat secara langsung aktivitas
yang sedang terjadi (Auliya et al., 2020). Dalam studi ini,
observasi digunakan untuk mengamati langsung aktivitas
pemasaran digital yang dilakukan oleh PT BPR BKK Batang
(Perseroda), mencakup pemanfaatan media sosial, alat
komunikasi digital, serta cara berinteraksi dengan nasabah
melalui berbagai platform digital.

Observasi dilakukan pada platform digital yang
digunakan oleh PT BPR BKK Batang (Perseroda), yaitu situs
resmi dan akun media sosial perusahaan. Tipe observasi yang
diterapkan adalah observasi non-partisipatif, di mana peneliti
tidak berinteraksi langsung dengan kegiatan pemasaran yang
diamati, melainkan berfungsi sebagai pengamat. Data hasil
observasi digunakan untuk menggambarkan secara nyata
penerapan digital marketing di lapangan dan untuk
mengonfirmasi serta memperkuat informasi yang didapat
melalui wawancara.

b. Wawancara

Nazir mendeskripsikan wawancara sebagai sebuah proses
pengumpulan data untuk tujuan penelitian melalui interaksi
tanya jawab langsung antara interviewer dan partisipan, dengan
memanfaatkan alat bantu berupa panduan wawancara atau
interview guide (Auliya et al., 2020). Dalam studi ini,
wawancara dimanfaatkan sebagai metode pengumpulan data
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utama untuk mendapatkan informasi mendalam tentang
penggunaan digital marketing di PT Bank Perekonomian
Rakyat Badan Kredit Kecamatan Batang (Perseroda). Informasi
yang dihimpun dari wawancara mencakup taktik dan cara
pemanfaatan digital marketing oleh bank, langkah-langkah
perencanaan dan pelaksanaan strategi digital marketing dalam
pemasaran, pandangan pihak internal mengenai kontribusi
digital marketing untuk meningkatkan kinerja pemasaran, serta
pengalaman, pandangan, dan reaksi nasabah terkait promosi
dan layanan digital yang dilaksanakan oleh bank.

Jenis wawancara yang digunakan dalam studi ini adalah
wawancara semi-terstruktur, yaitu wawancara yang mengikuti
panduan wawancara sebagai instrumen utama, namun tetap
memberikan kebebasan kepada peneliti untuk mengembangkan
pertanyaan sesuai dengan dinamika diskusi dan kedalaman
informasi yang didapat dari narasumber. Wawancara
dilaksanakan dengan anggota internal PT BPR BKK Batang
(Perseroda) yang terlibat dalam pemasaran dan pengelolaan
pemasaran digital, serta dengan pihak luar, yaitu pelanggan,
untuk mendapatkan sudut pandang yang menyeluruh dari
pelaksana dan pengguna layanan. Data dari wawancara
selanjutnya dianalisis secara kualitatif untuk mengidentifikasi
pola, tema, dan makna yang berkaitan dengan fokus penelitian.

c. Studi Kepustakaan

Metode studi kepustakaan adalah cara pengumpulan data
yang dimanfaatkan untuk mengakses data sekunder demi
menganalisis teori-teori yang mendasari penelitian, baik yang
berhubungan dengan disiplin ilmu yang diteliti maupun dengan
aspek metodologinya (Wahyuni, 2021). Dengan melakukan
kajian pustaka, peneliti juga menganalisis berbagai hasil
empiris yang berasal dari penelitian sebelumnya. Dalam
penelitian ini, tinjauan pustaka dilakukan dengan mencari buku
teks, jurnal akademik, laporan riset, dokumen lembaga, serta
kebijakan pemerintah yang berkaitan dengan pemasaran digital,
perbankan, dan performa pemasaran. Pustaka ini digunakan
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untuk  merumuskan  kerangka  konseptual penelitian,
memperkuat basis teori, serta mendukung keabsahan data
primer yang diperoleh melalui observasi dan wawancara. Oleh
karena itu, studi pustaka berkontribusi signifikan dalam
mendukung peneliti untuk melakukan interpretasi data dengan
cara yang lebih terstruktur dan ilmiah.

7. Teknik Keabsahan Data

Keabsahan data dalam penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan teknik triangulasi, yaitu triangulasi teknik dan
triangulasi sumber. Triangulasi teknik dilakukan dengan
membandingkan data yang diperoleh melalui beberapa metode
pengumpulan data, yaitu wawancara, observasi, dan dokumentasi,
untuk memperoleh data yang lebih akurat dan sesuai dengan
kondisi di lapangan (Sugiyono, 2022). Dalam penelitian ini, hasil
wawancara  mengenai  pemanfaatan  digital  marketing
dibandingkan dengan hasil observasi terhadap aktivitas digital
marketing perusahaan serta dokumen pendukung seperti konten
media sosial, website, dan data pemasaran perusahaan.

Selain itu, penelitian ini juga menggunakan triangulasi
sumber, yaitu dengan membandingkan informasi yang diperoleh
dari beberapa informan yang berbeda. Triangulasi sumber
dilakukan dengan membandingkan data yang diperoleh dari pihak
internal perusahaan, seperti bagian marketing dan content creator
marketing, dengan informasi dari pihak eksternal yaitu nasabah
yang mengetahui atau menerima informasi promosi digital
perusahaan (Harahap, 2020). Tujuannya adalah untuk memastikan
kesesuaian informasi terkait implementasi digital marketing yang
dijalankan perusahaan.

Mathinson menyatakan bahwa “the value of triangulation
lies in providing evidence whether convergent, inconsistent, or
contradictory.” Pernyataan tersebut menegaskan bahwa nilai
utama triangulasi terletak pada kemampuannya dalam
menunjukkan tingkat kesesuaian data, baik yang saling
mendukung, tidak selaras, maupun bertentangan (Auliya et al.,

»”
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2020). Dengan demikian, penerapan triangulasi memungkinkan
peneliti menguji konsistensi informasi dari berbagai sumber dan
teknik, sehingga data yang diperoleh menjadi lebih wvalid,
komprehensif, dan dapat dipercaya.

8. Metode Analisis Data

Metode analisis data dalam penelitian ini menerapkan
pendekatan kualitatif yang bertujuan untuk mengerti dan
menginterpretasikan secara mendalam penggunaan digital
marketing serta perannya dalam meningkatkan kinerja pemasaran
di PT Bank Perekonomian Rakyat Badan Kredit Kecamatan
Batang (Perseroda). Proses analisis dilaksanakan secara terus-
menerus dari tahap pengumpulan data sampai penarikan
kesimpulan akhir. Analisis model yang diterapkan merujuk pada
model interaktif yang diusulkan oleh Miles dan Huberman, yang
terdiri dari tiga langkah utama, yaitu reduksi data, presentasi data,
dan penarikan kesimpulan (Auliya et al., 2020).

a. Reduksi Data (Data Reduction)

Reduksi data adalah proses menyaring, memilah, dan
menyederhanakan data mentah yang dikumpulkan melalui
wawancara, observasi, dan dokumentasi. Pada langkah ini,
peneliti menentukan data yang relevan dengan tujuan
penelitian, mengelompokkan informasi yang memiliki ciri khas
serupa, dan mengabaikan data yang tidak berkaitan dengan
penggunaan digital marketing serta kinerja pemasaran. Data
yang memiliki makna serupa kemudian dikategorikan untuk
menemukan pola, tema, atau keterkaitan antar temuan, sehingga
proses analisis menjadi lebih terstruktur dan terarah.

b. Penyajian Data (Data Display)

Penyajian data adalah langkah mengatur data yang telah
disederhanakan ke dalam format yang terstruktur agar lebih
mudah dipahami dan dianalisis lebih lanjut. Data dalam
penelitian ini disajikan dengan cara naratif deskriptif, yang
mengilustrasikan temuan lapangan secara berurutan dan logis.
Penyampaian data bertujuan untuk mendukung peneliti dalam
memahami hubungan antar kategori, membandingkan hasil dari
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berbagai sumber data, serta mempermudah proses penafsiran
terhadap fenomena yang diteliti.
. Penarikan Kesimpulan

Penarikan kesimpulan dan validasi adalah langkah dalam
merumuskan arti dari data yang telah dianalisis untuk menjawab
pertanyaan penelitian. Proses menarik kesimpulan didasarkan
pada pola dan hubungan yang terdeteksi selama analisis
dilakukan. Kesimpulan yang didapatkan pada awalnya bersifat
sementara dan terus diuji dengan data lapangan hingga
menghasilkan  temuan yang  konsisten dan  dapat
dipertanggungjawabkan. Proses interpretasi dilakukan dengan
mengaitkan temuan empiris dengan kerangka teori serta hasil
penelitian terdahulu, sehingga kesimpulan yang dihasilkan
memiliki landasan kontekstual dan akademis yang kokoh



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Objek Penelitian
1. Sejarah Berdirinya PT. BPR BKK Batang

PT BPR BKK Batang (Perseroda) merupakan lembaga
keuangan milik pemerintah daerah yang berperan dalam
mendukung kegiatan ekonomi di Kabupaten Batang. Institusi
ini awalnya diperoleh dari Perusahaan Daerah Bank
Perkreditan Rakyat yang berfungsi sebagai Badan Kredit
Kecamatan Batang (PD. BPR BKK) Batang, yang didirikan
berdasarkan Perda Provinsi Jawa Tengah Nomor 11 Tahun
1981.

Selanjutnya, penetapan status sebagai Bank Perkreditan
Rakyat dilakukan melalui Peraturan Daerah Provinsi Jawa
Tengah Nomor 4 Tahun 1995, yang kemudian dipublikasikan
dalam Lembaran Daerah Provinsi Jawa Tengah Nomor 15
Tahun 1996. Sebagai bukti legalitas operasional, anggaran
dasar bank disusun pertama kali melalui Akta Notaris
Mohammad Sulkan Junaidi, S.H. Nomor 578/V1/91 tertanggal
3 Juni 1991 dan telah memperoleh izin usaha dari Menteri
Keuangan Republik Indonesia melalui Surat Keputusan
Nomor KEP.436/KM.13/1991 tanggal 8 Oktober 1991.

Sepanjang perjalanan, anggaran dasar perusahaan telah
mengalami beberapa revisi, dengan revisi terakhir melalui
Akta Notaris Murti Harini Setyowati, S.H. Nomor 4 tanggal 4
Mei 2012. Perubahan signifikan lainnya muncul pada tahun
2007 akibat penggabungan delapan PD. BPR BKK dari
Kabupaten Batang ke PD. BPR BKK TPI Klidang Lor yang
telah memperoleh izin dari Bank Indonesia dan Gubernur
Jawa Tengah. Selanjutnya, lewat akta notaris tersebut, nama
institusi diubah menjadi PD. BPR BKK Batang.

Dalam mengelola operasionalnya, bank menghimpun
dana publik melalui simpanan dan deposito berjangka,

44
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menyalurkan pinjaman, serta menjalankan aktivitas perbankan
lainnya sesuai ketentuan yang berlaku. Tidak seperti bank
umum, Bank Perkreditan Rakyat tidak menawarkan layanan
dalam aktivitas pembayaran seperti kliring, giro, atau
transaksi valuta asing, sesuai dengan ketentuan dalam
Undang-Undang Nomor 10 Tahun 1998 tentang Perbankan.

Pada tahun 2020, bentuk badan hukum Perusahaan
Daerah berubah menjadi Perseroan Daerah (Perseroda).
Mengacu pada Keputusan Menteri Hukum dan Hak Asasi
Manusia Nomor AHU-0015614.AH.01.02 Tahun 2020 dan
Keputusan Dewan Komisioner Otoritas Jasa Keuangan
Nomor KEP-16/K0.0303/2020, mulai 26 Maret 2020 PD.
BPR BKK Batang secara resmi beralih status menjadi PT BPR
BKK Batang (Perseroda).

Selanjutnya, di tahun 2023, ada perubahan signifikan
dalam regulasi melalui Undang-Undang Nomor 4 Tahun 2023
mengenai Pengembangan dan Penguatan Sektor Keuangan
atau UU P2SK. Dalam undang-undang itu, istilah Bank
Perkreditan Rakyat diubah menjadi Bank Perekonomian
Rakyat untuk menegaskan peran lembaga ini dalam
mendorong ekonomi masyarakat. Selain itu, BPR juga
mendapatkan penambahan wewenang, seperti layanan
pengiriman uang, transaksi mata uang asing, serta percepatan
digitalisasi layanan untuk meningkatkan daya saing dan
memperluas inklusi keuangan.Perubahan ini mencerminkan
usaha transformasi institusi yang bertujuan untuk
meningkatkan profesionalisme, pengelolaan perusahaan, dan
kontribusi lembaga dalam mendukung pertumbuhan ekonomi
daerah.

2. Visi Dan Misi PT. BPR BKK Batang
a. Visi PT BPR BKK Batang
Menjadi Bank yang sehat, Kuat dan Efisien serta dipercaya
oleh Masyarakat diseluruh Kabupaten Batang dan
Sekitarnya.



b. Misi PT BPR BKK Batang
a) BPR Batang Kabupaten Batang sebagai lembaga
keuangan mikro yang berusaha untuk memberikan
pelayanan terbaik, cepat, akurat dan terpercaya,
b) Mendukung pengembangangan usaha mikro dan
kecil
c¢) Menyediakan produk sesuai dengan kebutuhan
masyarakat, dan
d) Meningkatkan deviden kepada Pemerintah Daerah
serta meningkatkan kesejahteraan pengurus dan
karyawan.
3. Lokasi dan Jaringan Kantor PT BPR BKK Batang
(Perseroda)
Dalam rangka mendukung pelayanan kepada masyarakat,

PT BPR BKK Batang (Perseroda) memiliki kantor pusat

operasional serta beberapa kantor cabang dan kantor kas yang

tersebar di wilayah Kabupaten Batang. Keberadaan jaringan
kantor ini bertujuan untuk memperluas jangkauan layanan
perbankan, khususnya bagi masyarakat di tingkat kecamatan.

Kantor pusat operasional PT BPR BKK Batang (Perseroda)
berlokasi di JI. Yos Sudarso Karang Widoro, Batang, dengan
nomor telepon (0285) 391178 dan 4495141. Selain kantor pusat,
terdapat beberapa kantor cabang yang meliputi:

a. Cabang Batang Kota, berlokasi di Jl. Kyai Sambong,
Kecamatan/Kabupaten Batang. Telp. (0285) 391238,
3971428.

b. Cabang Tulis, berlokasi di JI. Raya Simbang Desa, Kecamatan
Tulis, Kabupaten Batang. Telp. (0285) 4493266.

c. Cabang Gringsing, berlokasi di Jl. Raya Plelen Komplek
Kecamatan Gringsing, Kabupaten Batang. Telp./Fax (0294)
3641929.

d. Cabang Limpung, berlokasi di JI. Raya Tersono—Limpung No.
117, Kecamatan Limpung. Telp. (0285) 4468492 Fax (0285)
4468495, 6681085.
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e. Cabang Bawang, berlokasi di Komplek Kantor Kecamatan
Bawang, Kabupaten Batang. Telp. (0285) 4486507, 4486606,
4488150.

f. Cabang Reban, berlokasi di JI. Raya Reban-Blado Km. 1,
Batang. Telp. (0285) 4488068

g. Cabang Wonotunggal, berlokasi di Jl. Raya Tugu No. 1,
Wonotunggal, Kabupaten Batang. Telp. (0285) 4486242

h. Kantor Kas Pecalungan, berlokasi di Komplek Terminal
Salam, Kecamatan Pecalungan, Kabupaten Batang. HP. 0823
2760 0335, (0285) 4486903.

1. Kantor Kas Pasar Batang, berlokasi di Komplek Ruko Pasar
Batang Lantai 2. HP. 0852 2693 4620

Dengan adanya jaringan kantor tersebut, PT BPR BKK
Batang (Perseroda) mampu menjangkau masyarakat secara lebih
luas, sehingga memudahkan akses terhadap layanan keuangan,
terutama bagi pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM)
di berbagai wilayah Kabupaten Batang.

4. Produk PT BPR BKK Batang (Perseroda)
a. Produk Jasa Pembiayaan
Berikut merupakan beberapa jenis produk jasa
pembiayaan yang ditawarkan oleh BPR BKK Batang sebagai
bentuk layanan keuangan kepada masyarakat dalam rangka
memenuhi kebutuhan pendanaan, baik untuk keperluan
konsumtif maupun produktif sesuai dengan tujuan penggunaan
pembiayaan(B. B. Batang, 2023):
1) Kredit Pegawai

Kredit Kolektif Karyawan (K3) adalah produk
pembiayaan dari PT BPR BKK Batang (Perseroda) yang
ditujukan untuk para pegawai atau karyawan di instansi
pemerintah, BUMN, BUMD, serta perusahaan swasta guna
memenuhi kebutuhan konsumtif. Proses pembayaran
angsuran dilakukan dengan pemotongan gaji oleh bendahara
dari instansi atau perusahaan yang bersangkutan, sehingga

memudahkan dan menertibkan pembayaran.
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Batas kredit yang ditawarkan bervariasi dari jumlah
hingga Rp25.000.000,00 dengan jangka waktu maksimum
60 bulan, sampai jumlah Rp200.000.000,00 dengan jangka
waktu maksimum 120 bulan. Bunga yang diterapkan
berkisar antara 10,50% hingga 18,00% per tahun tergantung
pada jumlah pinjaman dan durasi kredit.

Syarat bagi calon debitur meliputi instansi atau
perusahaan yang telah menjalin kerja sama dengan PT BPR
BKK Batang (Perseroda), jumlah pemohon sekurang-
kurangnya 10 orang, Warga Negara Indonesia, berusia
minimal 21 tahun atau memiliki kecakapan hukum, usia
maksimal 55 tahun pada saat jatuh tempo atau sesuai dengan
usia pensiun, serta memiliki status sebagai pegawai tetap,
calon pegawai, pegawai kontrak, atau honorer.

Dokumen yang perlu disiapkan mencakup fotokopi
KTP pasangan, Kartu Keluarga, akta pernikahan atau
perceraian, SK pengangkatan pegawai, surat kenaikan
pangkat yang terakhir, surat kenaikan gaji berkala, Taspen
untuk PNS, kartu pegawai, surat keterangan pendapatan, slip
gaji terbaru, serta dokumen jaminan jika menggunakan
agunan tetap.

Jaminan yang bisa dipakai meliputi sertifikat tanah,
kendaraan bermotor, deposito, serta tabungan yang ada di PT
BPR BKK Batang (Perseroda). Produk ini diharapkan bisa
mendukung pegawai dalam memenuhi kebutuhan dana
melalui sistem pembayaran yang aman dan praktis.

2) Kredit Umum BKK (KUB)

Kredit Umum BKK (KUB) atau kredit multiguna
adalah produk pembiayaan dari PT BPR BKK Batang
(Perseroda) yang ditawarkan kepada masyarakat umum
dengan penghasilan tetap maupun yang memiliki usaha.
Pinjaman ini bisa dimanfaatkan untuk berbagai keperluan,
seperti modal usaha, biaya pendidikan, renovasi rumah,
kebutuhan konsumsi, atau investasi. Produk ini menyediakan
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proses permohonan yang cepat dan sederhana dengan tingkat
bunga yang bersaing.

Syarat untuk mengajukan Kredit Umum BKK adalah
Warga Negara Indonesia (WNI), berusia sekurang-
kurangnya 21 tahun atau sudah menikah, tinggal di area
operasional PT BPR BKK Batang (Perseroda), memiliki
penghasilan, menyerahkan dokumen jaminan, dan
melengkapi dokumen permohonan sesuai dengan ketentuan
yang berlaku.

Maksimal periode pinjaman adalah 5 tahun atau 60
bulan. Biaya yang dikenakan mencakup biaya provisi, biaya
administrasi, biaya asuransi, serta biaya pengikatan sesuai
ketentuan PT BPR BKK Batang (Perseroda). Produk ini
diharapkan mampu mendukung masyarakat untuk
memenuhi kebutuhan dana dengan cepat, aman, dan dapat
diandalkan.

3) Kredit Musiman

Kredit Musiman merupakan produk pembiayaan PT
BPR BKK Batang (Perseroda) yang diberikan kepada
masyarakat yang memiliki pendapatan atau penghasilan
bersifat musiman, seperti petani, pedagang hasil panen,
maupun pelaku usaha tertentu. Kredit ini juga dapat
diberikan berdasarkan jadwal pembayaran yang akan
diterima debitur dalam jangka waktu tertentu. Produk ini
cocok bagi nasabah yang penghasilannya tidak diterima
setiap bulan secara tetap.

Kredit Musiman memiliki jangka waktu maksimal
sampai dengan 6 bulan. Selama masa kredit, nasabah cukup
membayar bunga setiap bulan, sedangkan pembayaran
pokok pinjaman dilakukan saat jatuh tempo sesuai
perjanjian.

Syarat pengajuan pinjaman mencakup pengisian
formulir aplikasi pinjaman, salinan KTP pemohon dan
pasangan yang masih berlaku, salinan Kartu Keluarga,



salinan akta nikah bagi yang telah menikah, serta salinan
akta cerai atau surat kematian bagi yang berstatus duda atau
janda. Untuk pengajuan nonindividu, dokumen yang
diperlukan mencakup fotokopi KTP pengurus, akta
perusahaan, NIB, bukti pengesahan dari Kemenkumham,
NPWP lembaga, RAT, dan surat penunjukan. Selain itu,
nasabah juga diharuskan untuk menyerahkan foto diri,
jaminan, lokasi usaha, dan alamat tinggal.
4) Kredit Mikro Bersama (KMB)

Kredit Mikro BKK adalah produk pendanaan dari PT
BPR BKK Batang (Perseroda) yang ditawarkan bagi
pengusaha mikro dan kecil guna memenuhi kebutuhan
modal kerja di sektor usaha produktif. Produk ini dirancang
untuk mendukung masyarakat dalam memperluas usaha dan
meningkatkan pendapatan ekonomi.

Syarat umum untuk mengajukan kredit ini adalah
Warga Negara Indonesia (WNI), berusia minimal 21 tahun
atau sudah menikah, memiliki usaha dengan pendapatan
tetap, memiliki Surat Keterangan Usaha (SKU) dari desa,
kelurahan, atau kecamatan, menyerahkan dokumen jaminan,
serta melengkapi dokumen permohonan sesuai dengan
ketentuan yang berlaku.

Dokumen yang perlu disediakan meliputi Kartu Tanda
Penduduk (KTP), Kartu Keluarga (KK), serta buku nikah,
akta nikah, atau akta cerai bagi yang sudah atau pernah
menikah.Maksimal periode pinjaman Kredit Mikro BKK
adalah 5 tahun atau 60 bulan. Biaya yang diterapkan
mencakup biaya provisi, biaya administrasi, biaya asuransi,
dan biaya pengikatan berdasarkan ketentuan PT BPR BKK
Batang (Perseroda).

5) Kredit BKK AIR

Kredit BKK AIR adalah produk pembiayaan dari PT
BPR BKK Batang (Perseroda) yang ditujukan kepada
individu maupun kelompok untuk pembuatan jamban sehat
serta pengelolaan air bersih, seperti sambungan rumah,
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instalasi PDAM, dan pembuatan sumur. Kredit ini disalurkan
dalam bentuk barang atau fasilitas yang diperlukan, bukan
dalam bentuk uang tunai, sehingga pemanfaatan dana lebih
tepat sasaran sesuai dengan tujuan kredit.

Debitur Kredit BKK AIR dapat berasal dari individu
maupun kelompok. Kredit ini ditujukan langsung kepada
debitur dengan tujuan meningkatkan akses air bersih dan
sanitasi bagi masyarakat.

Duration pinjaman tersedia untuk 4 bulan, 6 bulan, atau
12 bulan, dengan  batas kredit ~ maksimum
Rp10.000.000,00.Pinjaman hingga Rp2.000.000,00 tidak
memerlukan jaminan. Pinjaman di atas Rp2.000.000,00
harus menggunakan jaminan berupa sertifikat tanah dan
bangunan (SHM/SHGB), BPKB kendaraan, deposito
berjangka, emas, atau logam mulia.Bunga yang diterapkan
adalah 12% per tahun dengan metode perhitungan tetap.

Kredit ini bebas dari biaya administrasi, sementara
biaya provisi adalah 2% dari plafond kredit. Bea meterai
dibebankan sesuai kebutuhan. Pembayaran dilakukan secara
cicilan tetap yang mencakup pokok dan bunga berdasarkan
kesepakatan kredit.Syarat pengajuan mencakup pengisian
formulir permohonan kredit dan melampirkan fotokopi KTP
suami/istri dua lembar, fotokopi akta nikah satu lembar, pas
foto suami/istri ukuran 4x6 satu lembar, serta fotokopi
jaminan jika dibutuhkan.

6) Kredit Modal Wirausaha

Kredit Modal Wirausaha adalah fasilitas pembiayaan
yang disediakan oleh PT BPR BKK Batang (Perseroda)
untuk memenuhi kebutuhan modal kerja dalam satu siklus
usaha. Produk ini ditujukan untuk pelaku usaha yang
memerlukan tambahan modal untuk kelancaran operasional
serta pengembangan usaha, dengan jangka waktu pinjaman
maksimum 84 bulan.
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Untuk plafon Rp500.000,00 hingga Rp2.000.000,00
tersedia program Kredit Mikro Sejahtera Berkah. Debitur
harus memiliki usaha yang produktif dan sudah berjalan
paling sedikit 3 bulan, dengan batas waktu maksimal 12
bulan. Kredit ini tidak memerlukan jaminan, memiliki suku
bunga 4% setiap periode, serta tanpa biaya provisi dan
administrasi. Debitur harus memiliki tabungan minimum
Rp20.000,00 dan semua transaksi keuangan dilaksanakan
melalui rekening tabungan. Pinjaman ini juga terlindungi
oleh asuransi kredit yang biayanya ditanggung oleh bank.

Untuk  plafon antara  Rp2.000.000,00  dan
Rp10.000.000,00 terdapat program Kredit Mikro BKK.
Debitur harus memiliki usaha yang produktif setidaknya
selama 3 bulan, dengan lama waktu maksimum 24 bulan.
Pinjaman bisa menggunakan jaminan, suku bunga berkisar
antara 6% hingga 9% per tahun dengan sistem flat, biaya
provisi 1%, dan biaya administrasi 1%. Debitur harus
memiliki simpanan minimal sebesar Rp20.000,00 dan semua
transaksi dilakukan melalui rekening tabungan. Pinjaman ini
dilengkapi asuransi kredit dengan premi yang ditanggung
oleh debitur.

Untuk plafon di atas Rp10.000.000,00, debitur harus
memiliki usaha yang produktif dengan jangka waktu
maksimal 84 bulan. Agunan utama adalah usaha yang telah
dibiayai, dan bank berhak meminta agunan tambahan jika
diperlukan. Suku bunga berkisar antara 10,5% hingga 24%
per tahun, dengan ketentuan plafon Rp100.000.000,00 ke
atas dikenakan bunga 12% per tahun, sementara plafon di
atas Rp500.000.000,00 dikenakan bunga 10,5% per tahun.
Biaya provisi adalah 1%, biaya administrasi 2%, dan untuk
nominal di atas Rp250.000.000,00 adalah sebesar 1%.
Pelunasan bisa dilakukan baik pada saat jatuh tempo maupun
sebelumnya, sesuai dengan ketentuan yang ada. Kegiatan
keuangan dilakukan melalui akun tabungan dan dilengkapi
dengan asuransi untuk pinjaman.
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b. Produk Jasa Simpanan

Berikut merupakan beberapa jenis produk jasa simpanan
yang ditawarkan oleh BPR BKK Batang sebagai bentuk
layanan keuangan kepada masyarakat dalam rangka
menghimpun dana pihak ketiga serta memberikan kemudahan
bagi nasabah dalam mengelola keuangan secara aman,
produktif, dan berkelanjutan sesuai dengan kebutuhan dan
tujuan finansial(B. Batang, 2023):
1) Tabungan TAMADES

Tabungan TAMADES adalah produk unggulan
simpanan dari PT BPR BKK Batang (Perseroda) yang
dikelola dalam mata uang Rupiah. Produk ini memberikan
peluang bagi nasabah untuk mendapatkan hadiah melalui
program Undian TAMADES yang diadakan oleh PT BPR
BKK Batang (Perseroda). Tabungan ini dirancang untuk
mendorong masyarakat agar terbiasa menabung dengan cara
yang aman dan teratur.

Untuk mendaftar rekening Tabungan TAMADES,
individu harus mengisi formulir pembukaan rekening dan
menyertakan identifikasi diri berupa KTP dan NPWP.
Setoran dilakukan dengan membawa KTP dan buku
tabungan serta mengisi slip setoran tunai. Penarikan uang
dilakukan dengan menyerahkan buku tabungan dan KTP
serta mengisi formulir penarikan.

Layanan pemindahbukuan dapat dilakukan dengan
menyerahkan buku tabungan dan KTP serta mengisi slip
pemindahbukuan.Syarat biaya Tabungan TAMADES
mencakup setoran awal paling sedikit Rp50.000,00, saldo
minimum Rp25.000,00, serta biaya penutupan rekening
sebesar Rp25.000,00.

2) Tabungan-KU

TabunganKu adalah produk tabungan dari PT BPR

BKK Batang (Perseroda) yang ditujukan untuk nasabah
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individu. Tabungan ini tidak dikenakan biaya administrasi
bulanan dan bertujuan untuk mendorong masyarakat
menabung dana dengan aman demi meningkatkan
kesejahteraan masyarakat.

Untuk membuka rekening TabunganKu, calon
nasabah harus mengisi dan menandatangani formulir
pembukaan rekening dengan lengkap dan benar,
menyertakan fotokopi identitas diri seperti KTP, SIM, atau
paspor yang masih sah, serta melakukan setoran awal untuk
pembukaan rekening. Jika pembukaan rekening dilakukan
atas nama pihak lain, maka harus melampirkan identitas
pihak tersebut.

Setoran awal untuk membuka rekening bagi umum
minimal Rp20.000,00, sementara bagi pelajar minimal
Rp10.000,00. Setoran tambahan paling sedikit adalah
Rp5.000,00.Keuntungan TabunganKu adalah tidak ada
biaya administrasi bulanan, dapat dipakai sebagai jaminan
kredit sesuai ketentuan yang berlaku, serta simpanan dijamin
oleh Lembaga Penjamin Simpanan (LPS). Produk ini
diharapkan mampu mendorong masyarakat untuk lebih
tertarik menabung dengan cara yang mudah, aman, dan
terjangkau.

3) Tabungan Hari Raya (TAHARA)

Tabungan TAHARA (Tabungan Hari Raya)
merupakan produk simpanan berjangka PT BPR BKK
Batang (Perseroda) yang ditujukan untuk membantu
masyarakat mempersiapkan kebutuhan keuangan menjelang
hari raya, seperti Idulfitri maupun Iduladha. Produk ini
dirancang agar nasabah dapat menabung secara terencana
sehingga kebutuhan hari raya dapat dipenuhi dengan lebih
tenang dan teratur.

Tabungan TAHARA memiliki beberapa keunggulan,
antara lain tidak dikenakan biaya administrasi bulanan,
menawarkan bunga yang kompetitif, serta simpanan dijamin
oleh Lembaga Penjamin Simpanan (LPS) sesuai ketentuan
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yang berlaku. Selain itu, nasabah juga berkesempatan
memperoleh hadiah pada akhir periode tabungan.

Pembukaan rekening Tabungan TAHARA dapat
dilakukan di kantor PT BPR BKK Batang (Perseroda)
terdekat. Produk ini diharapkan dapat membantu masyarakat
dalam merencanakan kebutuhan hari raya secara lebih
mudah, aman, dan disiplin.

4) Deposito Berjangka

Deposito Berjangka adalah produk tabungan PT BPR
BKK Batang (Perseroda) dalam mata uang Rupiah dengan
opsi jangka waktu 1 bulan, 3 bulan, 6 bulan, dan 12 bulan.
Deposito ini dapat diperpanjang secara otomatis dengan
sistem Automatic Roll Over (ARO). Nasabah akan
mendapatkan bunga deposito saat waktu penarikan atau
pencairan dana tiba.

Produk ini menawarkan sejumlah keuntungan,
termasuk suku bunga yang kompetitif, opsi jangka waktu
yang fleksibel, perpanjangan otomatis, dan deposito yang
dapat digunakan sebagai jaminan kredit. Selain itu, dana
deposito juga bisa ditarik sebelum jatuh tempo sesuai dengan
ketentuan yang ada. Deposito akan diberikan kepada
nasabah sebagai tanda kepemilikan simpanan.

Suku bunga deposito rupiah ditentukan berdasarkan
lama simpanan, yaitu 2,25% per tahun untuk 1 bulan, 2,50%
per tahun untuk 3 bulan, 2,75% per tahun untuk 6 bulan, dan
3,00% per tahun untuk 12 bulan.

Syarat untuk membuka deposito bagi nasabah individu
mencakup formulir pembukaan rekening, identitas diri,
nomor pokok wajib pajak, bilyet deposito, dan harus
memiliki rekening tabungan. Untuk nasabah nonperorangan,
syarat yang diperlukan meliputi formulir pembukaan
rekening, KTP pengurus, NPWP pengurus, AD/ART
terbaru, SIUP dan TDP atau NIB, contoh stempel
perusahaan, serta akta pendirian perusahaan.
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5) SIMPEL (Simpanan Pelajar)

Tabungan SIMPEL (Simpanan Pelajar) adalah produk
simpanan dari PT BPR BKK Batang (Perseroda) yang
ditujukan untuk pelajar dari jenjang PAUD, TK, SD, SMP,
SMA, Madrasah (MI, MTs, MA), atau setara yang berusia di
bawah 17 tahun dan belum memiliki KTP. Produk ini
bertujuan untuk mengajarkan budaya menabung sejak usia
dini kepada siswa-siswa.

Calon nasabah mengisi formulir identitas sesuai
dengan ketentuan yang berlaku untuk membuka rekening.
Setoran awal paling sedikit Rp5.000,00 dan setoran
selanjutnya paling sedikit Rp1.000,00. Tabungan bisa
diambil kapan saja dengan saldo minimal Rp5.000,00.
Bunga dihitung dan dicatat setiap akhir bulan berdasarkan
saldo minimal.

Tabungan SIMPEL tidak memiliki biaya administrasi
bulanan sehingga terasa ringan dan terjangkau untuk siswa.
Nasabah yang tidak melakukan setoran selama 12 bulan
berturut-turut akan dikenakan biaya Rp1.000,00. Apabila
saldo rekening di bawah Rp5.000,00, maka sistem akan
menutup rekening secara otomatis sesuai dengan sisa saldo.
Biaya untuk menutup rekening adalah Rp5.000,00.

Keunggulan Tabungan SIMPEL adalah rekening atas
nama siswa secara langsung, layanan transaksi setoran,
penarikan, dan pemindahbukuan bisa dilakukan di sekolah,
berkesempatan  mengikuti undian berhadiah, serta
penyimpanan aman karena dijamin oleh Lembaga Penjamin
Simpanan (LPS).

B. Analisis Data

Penelitian ini dilakukan pada PT BPR BKK Batang

(Perseroda) untuk memperoleh data mengenai pemanfaatan digital
marketing dalam peningkatan kinerja pemasaran perusahaan. Data
penelitian diperoleh melalui wawancara dengan informan internal
perusahaan, observasi lapangan, serta dokumentasi terkait aktivitas
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pemasaran yang dilakukan perusahaan. Temuan penelitian disusun

berdasarkan fokus penelitian yang telah ditetapkan.

1. Temuan Penelitian tentang Manajemen Pemasaran pada PT
BPR BKK Batang (Perseroda)

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan dengan
informan penelitian, diketahui bahwa manajemen pemasaran
pada PT BPR BKK Batang (Perseroda) masih dilakukan melalui
pendekatan pemasaran langsung yang dipadukan dengan
pemanfaatan media digital. Strategi pemasaran langsung masih
menjadi bagian penting karena perusahaan tetap mengandalkan
tenaga marketing lapangan untuk menjangkau masyarakat secara
langsung.

Selain pemasaran langsung, perusahaan juga mulai
menyesuaikan strategi pemasaran dengan perkembangan
teknologi digital. Pemanfaatan media digital dilakukan untuk
membantu penyebaran informasi produk kepada masyarakat
secara lebih luas. Hal tersebut didukung oleh hasil wawancara
dengan nasabah BPR BKK Batang atas nama Toto, yang
menyampaikan bahwa:

“Aku tahu dari Instagram sama WhatsApp, sering lihat
status juga.” (Toto, 2026).

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa informasi
mengenai produk perusahaan tidak hanya diperoleh masyarakat
melalui pemasaran langsung, tetapi juga melalui media digital
yang mulai aktif dimanfaatkan perusahaan. Hal serupa juga
disampaikan oleh informan Istigomah, yang menyatakan:

“Saya awalnya tahu dari Instagram, terus sempat lihat
juga di TikTok. Habis itu baru buka website buat cari info
lebih lengkap.” (Istigomah, 2026).

Berdasarkan observasi yang dilakukan peneliti selama
penelitian berlangsung, aktivitas pemasaran konvensional masih
terlihat dominan dalam kegiatan operasional perusahaan. Petugas
marketing masih aktif melakukan kunjungan lapangan untuk
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menawarkan produk kredit tabungan
masyarakat. Aktivitas pelayanan nasabah di kantor juga
menunjukkan bahwa perusahaan masih mengandalkan interaksi
langsung sebagai bagian dari strategi pemasaran. Hasil
dokumentasi penelitian menunjukkan adanya kegiatan pelayanan
langsung kepada nasabah di kantor perusahaan yang menjadi
bagian dari aktivitas pemasaran dan pelayanan perusahaan.

maupun kepada

Dokumentasi pendukung meliputi:

No. Aspek Strategi Sumber
1. | Perencanaan | Segmentasi pasar (UMKM, | Wawancara
pedagang, masyarakat desa)
2. | Promosi Door to door (pendekatan | Wawancara
langsung)
3. Website dan media sosial Wawancara
Digital
4. | Jaringan Kerja sama dengan | Wawancara
instansi/komunitas
5. | Evaluasi Evaluasi berkala | Wawancara
berdasarkan  target dan
nasabah
6. | Marketing | Product: tabungan, kredit, | Wawancara
Mix (7P) lelang agunan; Promotion: | dan
door to door & media sosial; | Observasi

Place: kantor

People:

cabang;
peran marketing;

Process: layanan online

Tabel 4.1 Strategi Manajemen Pemasaran PT BPR BKK

Batang (Perseroda)

Sumber: Hasil Wawancara dan Observasi Peneliti, (2026)
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Gambar 4.1. Kegiatan Pelayanan Nasabah di Kantor
Sumber: Dokumentasi Penelitian, (2026)

Temuan ini menunjukkan bahwa sistem pemasaran
perusahaan masih mengombinasikan strategi pemasaran
tradisional dengan pendekatan digital sebagai bentuk adaptasi
terhadap perkembangan teknologi.

. Temuan Penelitian tentang Strategi Digital Marketing yang
Diterapkan PT BPR BKK Batang (Perseroda)

Berdasarkan hasil wawancara dengan informan
penelitian, PT BPR BKK Batang (Perseroda) telah menerapkan
strategi digital marketing sebagai bagian dari modernisasi
pemasaran perusahaan. Strategi ini dilakukan dengan
memanfaatkan beberapa platform digital seperti Instagram,
TikTok, website resmi perusahaan, dan WhatsApp. Media digital
digunakan untuk mempublikasikan informasi produk tabungan,
deposito, kredit, kegiatan perusahaan, serta memberikan layanan
informasi kepada masyarakat. Hal ini didukung oleh hasil
wawancara dengan informan Toto yang menyampaikan bahwa
media sosial membantu memahami produk yang ditawarkan
perusahaan.

“Membantu sih, tapi kadang masih butuh dijelasin lagi

pas datang ke bank.” (Toto, 2026)

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa media digital
berfungsi sebagai sarana awal penyampaian informasi, namun
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interaksi langsung masih diperlukan untuk memperjelas detail
layanan. Selain itu, informan Istiqomah juga menyampaikan:
“Iya membantu, jadi sebelum datang ke kantor saya

sudah ada gambaran dulu soal produknya.” (Istiqomah,
2026).

Informasi lain dari wawancara menunjukkan bahwa
website perusahaan juga dinilai mudah diakses dan cukup
informatif oleh masyarakat. Sebagaimana disampaikan oleh
informan Toto:

“Menurutku mudah ya, tampilannya juga cukup jelas.”

(Toto, 2026)

Sedangkan informan Istiqgomah menyampaikan:

“Iya mudah, tampilannya juga cukup jelas. Tadi juga
sempat langsung buka pas di kantor, jadi makin paham.”
(Istigomah, 2026).

Berdasarkan observasi lapangan, peneliti menemukan
bahwa akun media sosial perusahaan aktif digunakan secara rutin
untuk mengunggah berbagai konten promosi digital seperti
promosi kredit, tabungan, edukasi layanan keuangan, dan
publikasi kegiatan perusahaan. Hasil dokumentasi menunjukkan
adanya pemanfaatan berbagai media digital yang digunakan
perusahaan sebagai bagian dari aktivitas pemasaran digital.
Dokumentasi pendukung meliputi:
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Gambar 4.2. Tampilan Konten Media Sosial PT BPR BKK

Batang (Perseroda)
Sumber: Tiktok dan Instagram PT BPR BKK Batang (Perseroda), (2026)
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Gambar 4.3. Tampilan Website PT BPR BKK Batang (Perseroda)
Sumber: Website PT BPR BKK Batang (Pereroda), (2026)
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Digital
Sumber: Website PT BPR BKK Batang (Perseroda), (2026)

're;.v.:*;..k.,m.n < x

W Bunga hanya 0,67%/bulan - FLAT!
@ Plafon minimal Rp100 juta
{2 Angsuran hingga 48 bulan

atan terbaik untuk Anda yang butuh dana besar
an ringan dan stabil setiap bulan. Jangan
spesial ini terbatas!

PT BPR BKK Batang
tnyat

(Perseroda)
Sumber: Instagram dan Facebook PT BPR BKK Batang (Perseroda), (2026)

Temuan penelitian menunjukkan bahwa perusahaan telah
memanfaatkan berbagai platform digital sebagai media
pemasaran dan komunikasi dengan masyarakat.
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3. Temuan Penelitian Kontribusi Digital Marketing terhadap
Kinerja Pemasaran PT BPR BKK Batang (Perseroda)
Berdasarkan hasil wawancara dengan informan
penelitian, penggunaan digital marketing memberikan kontribusi
terhadap peningkatan aktivitas pemasaran perusahaan. Media
digital membantu memperluas jangkauan informasi produk
sehingga masyarakat dapat mengetahui layanan perusahaan
tanpa harus datang langsung ke kantor. Hal ini dibuktikan dari
hasil wawancara dengan informan Toto, yang menyampaikan:

“Iya, soalnya jadi sering muncul, jadi kepikiran buat
coba.” (Toto, 2026).

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa promosi digital
mampu meningkatkan minat masyarakat terhadap produk
perusahaan. Selain itu, informan Toto juga menyampaikan:

“Iya kayaknya ada, soalnya teman-temanku juga mulai
banyak yang pakai.” (Toto, 2026)

Hal serupa juga diungkapkan oleh informan Istiqomah:

“Iya, karena sering lihat di Instagram sama TikTok, jadi
tertarik buat coba buka rekening.” (Istigomah, 2026).

Kepercayaan masyarakat terhadap perusahaan juga
terlihat dari persepsi informan mengenai informasi digital yang
disampaikan perusahaan. Sebagaimana disampaikan oleh
informan Toto:

“Lumayan bikin percaya, apalagi kalau informasinya

jelas dan nggak berlebihan.” (Toto, 2026)

Sedangkan informan Istiqgomah menyampaikan:
“Cukup bikin percaya sih, apalagi kontennya jelas dan
pas dicek langsung juga sesuai.” (Istigomah, 2026).

Berdasarkan observasi lapangan, peneliti menemukan
adanya aktivitas interaksi masyarakat terhadap konten digital
yang dipublikasikan perusahaan. Pada akun Instagram terlihat
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adanya aktivitas likes, komentar, dan interaksi pengguna
terhadap konten promosi. Dokumentasi TikTok menunjukkan
performa konten digital perusahaan dengan data sebagai berikut:

@ For You Page
69,8%
NEW VIEWERS Search
R d' Q 20,6%
9.659 o

Kunjungan Profil

8,8%

new viewers

Gambar 4.6 Data Analytics Tiktok PT BPR BKK Batang
Sumber: Data TikTok Analytics PT BPR BKK Batang (Perseroda), 2026

Selain TikTok, data analytics Instagram perusahaan juga
menunjukkan hasil yang cukup signifikan. Berdasarkan data
Instagram Insights PT BPR BKK Batang (Perseroda) periode
2026, akun resmi perusahaan memperoleh total 12.053 views
dengan jangkauan (reach) sebanyak 2.648 akun. Yang menarik,
sebanyak 51,9% dari total audiens yang menjangkau konten
tersebut berasal dari pengguna non-followers, artinya konten
perusahaan tidak hanya dilihat oleh pengikut akun, tetapi juga
berhasil menjangkau pengguna baru yang sebelumnya belum
mengenal perusahaan. Data ini memperkuat temuan bahwa
digital marketing berkontribusi nyata dalam memperluas
jangkauan pemasaran PT BPR BKK Batang (Perseroda) kepada
masyarakat yang lebih luas.

ANALYTICS INSTAGRAM PT BPR BKK BATANG (PERSERODA)

© ol
TOTAL VIEWS REACH
12.053 2.648
AUDIENS
48,1% 51,9%

FOLLOWERS NON-FOLLOWERS.

@ FOLLOWERS (48,1%) ©® NON-FOLLOWERS (51.9%)

Gambar 4.7 Data analytics instagram PT BPR BKK Batang
Sumber: Instagram Insights PT BPR BKK Batang (Perseroda), 2026.
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Gambar 4.8 Konten Lelang PT BPR BKK Batang (Perseroda)

pada Media Sosial
Sumber: TikTok PT BPR BKK Batang (Perseroda), 2026.

Tahun Jumlah Nasabah
2024 21.470
2025 22.326

Tabel 4.2 Data Jumlah Nasabah PT BPR BKK Batang
Sumber: Data Internal PT BPR BKK Batang, (2026)
Temuan penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan
digital marketing memberikan kontribusi dalam memperluas
jangkauan promosi, meningkatkan kepercayaan masyarakat,
serta mendukung peningkatan aktivitas pemasaran perusahaann

C. Pembahasan
1. Manajemen Pemasaran pada PT BPR BKK Batang
(Perseroda)
Berdasarkan hasil temuan penelitian, manajemen
pemasaran pada PT BPR BKK Batang (Perseroda) masih
mengombinasikan strategi pemasaran konvensional dan digital.
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Pemasaran konvensional dilakukan melalui tenaga marketing
lapangan yang melakukan kunjungan langsung kepada calon
nasabah, sementara pemasaran digital mulai digunakan sebagai
media pendukung untuk memperluas jangkauan informasi
produk. Hal ini diperkuat dari hasil wawancara dengan informan
yang menyatakan:

“Aku tahu dari Instagram sama WhatsApp, sering lihat

status juga.” (Toto, 2026)

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa aktivitas
pemasaran perusahaan tidak hanya bergantung pada interaksi
langsung, tetapi juga sudah memanfaatkan media digital sebagai
sumber informasi bagi masyarakat. Namun demikian, observasi
penelitian menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran langsung
masih menjadi pendekatan utama dalam menjangkau
masyarakat, khususnya nasabah yang belum sepenuhnya aktif
menggunakan media digital.

Temuan ini dapat dipahami melalui teori manajemen
pemasaran menurut Shinta dalam (Charviandi et al., 2023), yang
menyatakan bahwa manajemen pemasaran merupakan proses
analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian program
yang bertujuan menciptakan dan mempertahankan pertukaran
yang menguntungkan dengan pasar sasaran. Dalam konteks ini,
PT BPR BKK Batang (Perseroda) telah menerapkan fungsi
manajemen pemasaran melalui kombinasi strategi tradisional dan
modern untuk menjangkau segmen pasar yang beragam.

Strategi manajemen pemasaran yang dijalankan
perusahaan dapat dilihat secara lebih rinci pada Tabel 4.1. Dari
tabel tersebut tampak bahwa perusahaan telah merancang
pemasaran secara terstruktur, mulai dari perencanaan melalui
segmentasi pasar yang menyasar UMKM, pedagang, dan
masyarakat desa, hingga pelaksanaan melalui pendekatan door to
door yang dipadukan dengan pemanfaatan website dan media
sosial. Selain itu, perusahaan juga menjalin kerja sama dengan
instansi dan komunitas sebagai bagian dari strategi perluasan
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jaringan, serta melakukan evaluasi berkala untuk menilai
efektivitas program pemasaran. Jika ditelaah dari perspektif
marketing mix 7P, sebagian besar elemen sudah berjalan, mulai
dari product, promotion, place, people, hingga process yang
sudah mulai bergerak ke arah layanan online. Hal ini
menunjukkan bahwa manajemen pemasaran perusahaan tidak
dijalankan secara spontan, melainkan sudah memiliki kerangka
yang cukup terencana meski masih dalam tahap pengembangan.

Dari hasil penelitian, muncul pola bahwa perusahaan
menerapkan pola pemasaran hibrida, yaitu perpaduan antara
pemasaran langsung (direct marketing) dan pemasaran digital.
Kategori yang dominan terlihat adalah adaptasi bertahap terhadap
digitalisasi pemasaran perbankan.

Implikasi dari temuan ini menunjukkan bahwa
perusahaan masih berada dalam tahap transisi digital, sehingga
diperlukan penguatan integrasi antara strategi offline dan online
agar pemasaran menjadi lebih efektif dan konsisten.

Menurut peneliti, kombinasi strategi ini sudah cukup tepat
untuk kondisi masyarakat yang masih beragam dalam tingkat
literasi digital, namun ke depan perusahaan perlu meningkatkan
peran digital marketing agar tidak tertinggal dari perubahan
perilaku konsumen.

2. Strategi Digital Marketing PT BPR BKK Batang (Perseroda)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa PT BPR BKK
Batang (Perseroda) telah memanfaatkan berbagai platform digital
dalam kegiatan pemasaran, seperti Instagram, TikTok, website
resmi, dan WhatsApp. Platform tersebut digunakan untuk
menyampaikan informasi produk, edukasi layanan, serta
komunikasi dengan calon nasabah. Hal ini diperkuat oleh
pernyataan informan Istiqomah sebagai berikut:

“Saya awalnya tahu dari Instagram, terus sempat lihat

juga di TikTok. Habis itu baru buka website buat cari info

lebih lengkap.” (Istiqomah, 2026).
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“Iya membantu, jadi sebelum datang ke kantor saya sudah
ada gambaran dulu soal produknya.” (Istiqomah, 2026).

Temuan tersebut menunjukkan bahwa digital marketing
berperan penting dalam memberikan informasi awal kepada
masyarakat sebelum melakukan transaksi secara langsung.
Dengan demikian, digital marketing tidak hanya berfungsi
sebagai media promosi, tetapi juga sebagai media edukasi
produk.

Temuan ini sejalan dengan teori Chaffey dan Ellis-
Chadwick dalam (Erwin et al., 2024), yang menyatakan bahwa
digital marketing merupakan penggunaan teknologi digital untuk
mencapai tujuan pemasaran melalui komunikasi yang lebih
interaktif, terukur, dan terintegrasi dengan konsumen.

Dari hasil penelitian, ditemukan pola multi-channel
digital marketing, yaitu penggunaan beberapa platform digital
secara bersamaan untuk memperluas jangkauan informasi.
Dimensi yang muncul meliputi social media marketing, content
marketing, dan direct communication marketing (WhatsApp).

Implikasi dari temuan ini adalah perlunya peningkatan
kualitas pengelolaan konten digital, baik dari segi desain,
konsistensi posting, maupun interaksi dengan audiens, agar
strategi digital marketing tidak hanya bersifat informatif tetapi
Jjuga mampu meningkatkan engagement.

Menurut peneliti, strategi digital marketing yang telah
diterapkan sudah menunjukkan perkembangan positif, namun
masih perlu penguatan dalam aspek kreativitas konten dan
konsistensi komunikasi digital agar dapat bersaing dengan
lembaga keuangan lain.

. Kontribusi Digital Marketing terhadap Kinerja Pemasaran

PT BPR BKK Batang (Perseroda)

Berdasarkan hasil penelitian, digital —marketing
memberikan kontribusi terhadap peningkatan kinerja pemasaran
perusahaan, terutama dalam hal perluasan jangkauan promosi,
peningkatan minat masyarakat, serta peningkatan kepercayaan
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calon nasabah terhadap produk perusahaan. Hal ini terlihat dari
hasil wawancara dengan informan yang menyatakan:

“Iya, soalnya jadi sering muncul, jadi kepikiran buat

coba.” (Toto, 2026).

Selain itu, informan juga menyampaikan:

“Iya, karena sering lihat di Instagram sama TikTok, jadi

tertarik buat coba buka rekening.” (Istiqomah, 2026).

Temuan tersebut menunjukkan bahwa paparan konten
digital secara berulang dapat memengaruhi keputusan dan minat
masyarakat terhadap produk perbankan. Selain itu, tingkat
kepercayaan juga meningkat karena informasi yang disajikan
dianggap jelas dan dapat diverifikasi.

Dari sisi data dokumentasi, akun TikTok perusahaan
menunjukkan adanya 9.659 new viewers, dengan sumber traffic
dari For You Page sebesar 69,8%, search sebesar 20,6%, dan
kunjungan profil sebesar 8,8%. Data ini menunjukkan bahwa
konten digital perusahaan memiliki jangkauan audiens yang
cukup luas dan mampu menjangkau pengguna baru secara
signifikan.

Data pertumbuhan jumlah nasabah sebagaimana
tercantum dalam Tabel 4.2 semakin memperkuat temuan
tersebut. Tercatat bahwa jumlah nasabah PT BPR BKK Batang
(Perseroda) mengalami peningkatan dari 21.470 nasabah pada
tahun 2024 menjadi 22.326 nasabah pada tahun 2025, atau
bertambah sebanyak 856 nasabah dengan persentase
pertumbuhan sebesar 3,99%. Meskipun peningkatan ini tidak
bisa sepenuhnya dikaitkan hanya dengan digital marketing
mengingat strategi pemasaran langsung dan rekomendasi dari
mulut ke mulut juga masih berjalan namun pengaruh digital
marketing sebagai media penyebaran informasi yang lebih luas
dan cepat tidak bisa diabaikan. Beberapa nasabah bahkan secara
langsung menyatakan bahwa mereka mengetahui produk
perusahaan pertama kali melalui media sosial sebelum akhirnya
memutuskan untuk datang ke kantor dan membuka rekening. Ini
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menunjukkan bahwa digital marketing berperan sebagai trigger
awal yang mendorong masyarakat untuk mengenal, tertarik, dan
akhirnya menggunakan layanan perusahaan. Dengan kata lain,
kontribusi digital marketing terhadap pertumbuhan nasabah
bersifat tidak langsung namun nyata, yaitu sebagai katalisator
yang mempercepat proses awareness hingga keputusan
penggunaan layanan.

Temuan ini sesuai dengan teori kinerja pemasaran
menurut (Hamid et al., 2023), yang menyatakan bahwa kinerja
pemasaran dapat dilihat dari kemampuan perusahaan dalam
meningkatkan volume penjualan, perluasan pasar, serta
peningkatan loyalitas dan minat konsumen.

Pola yang muncul dalam penelitian ini adalah pengaruh
positif digital marketing terhadap efektivitas kinerja pemasaran,
yang ditandai dengan meningkatnya awareness, interest, dan trust
masyarakat terhadap perusahaan.

Implikasi dari temuan ini adalah bahwa digital marketing
tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai
strategi penting dalam membangun citra perusahaan dan
meningkatkan daya saing lembaga keuangan di era digital.

Menurut peneliti, kontribusi digital marketing terhadap
kinerja pemasaran PT BPR BKK Batang (Perseroda)
menunjukkan kecenderungan yang positif dalam meningkatkan
awareness dan minat masyarakat. Namun demikian, efektivitas
tersebut masih perlu ditingkatkan agar tidak hanya berdampak
pada peningkatan perhatian (awareness), tetapi juga mampu
mengarah pada peningkatan konversi menjadi nasabah secara
lebih optimal.



BAB V
PENUTUP
A. Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai manajemen pemasaran
dan pemanfaatan digital marketing pada PT BPR BKK Batang
(Perseroda), dapat disimpulkan bahwa transformasi pemasaran yang
dilakukan perusahaan menunjukkan adanya pergeseran bertahap dari
pola konvensional menuju pola pemasaran berbasis digital yang
bersifat integratif.

Dalam konteks manajemen pemasaran, perusahaan tidak
sepenuhnya meninggalkan strategi pemasaran langsung (direct
marketing), melainkan tetap mempertahankannya sebagai pendekatan
utama dalam menjangkau segmen masyarakat tertentu. Namun
demikian, kehadiran media digital seperti Instagram, TikTok,
website, dan WhatsApp menunjukkan adanya perluasan cara
perusahaan dalam membangun komunikasi pemasaran yang lebih
adaptif terhadap perkembangan teknologi.

Pada aspek strategi digital marketing, ditemukan bahwa
perusahaan telah menerapkan pendekatan multi-platform yang
memungkinkan penyebaran informasi produk secara lebih luas dan
cepat. Media digital tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi,
tetapi juga mulai berperan sebagai media pembentuk persepsi awal
calon nasabah sebelum terjadi interaksi langsung dengan pihak
perusahaan.

Sementara itu, kontribusi digital marketing terhadap kinerja
pemasaran menunjukkan bahwa eksposur digital yang berulang
mampu membentuk minat dan kepercayaan calon nasabah. Namun,
temuan ini juga mengindikasikan bahwa efektivitas digital marketing
masih sangat bergantung pada kualitas konten dan intensitas
pengelolaan media sosial, sehingga belum sepenuhnya optimal
sebagai penggerak utama kinerja pemasaran.

Dengan demikian, dapat dipahami bahwa digital marketing
pada PT BPR BKK Batang (Perseroda) bukan hanya instrumen teknis
pemasaran, tetapi juga bagian dari proses adaptasi organisasi terhadap
perubahan perilaku konsumen di era digital.

71
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B.

Implikasi Penelitian
1. Implikasi Teoritis

Temuan penelitian ini memperkuat konsep dalam teori
digital marketing Chaffey & Ellis-Chadwick dalam (Erwin et al.,
2024) yang menekankan pentingnya integrasi berbagai platform
digital dalam membangun komunikasi pemasaran yang efektif.
Namun, penelitian ini juga menunjukkan bahwa dalam konteks
lembaga keuangan daerah, digital marketing tidak berdiri sendiri,
melainkan berfungsi sebagai pelengkap dari pemasaran
konvensional.

Selain itu, hasil penelitian ini memberikan penguatan
terhadap teori kinerja pemasaran (Hamid et al., 2023), khususnya
dalam aspek awareness dan customer interest, di mana
peningkatan eksposur digital terbukti berkontribusi terhadap
munculnya minat calon nasabah, meskipun belum sepenuhnya
terukur dalam bentuk konversi akhir.

2. Implikasi Praktis

Secara praktis, penelitian ini menunjukkan bahwa
efektivitas digital marketing sangat ditentukan oleh konsistensi
pengelolaan konten dan kemampuan perusahaan dalam
mengintegrasikan strategi offline dan online. Dengan demikian,
digital marketing tidak hanya menjadi alat promosi, tetapi juga
bagian dari strategi komunikasi perusahaan secara keseluruhan.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada ruang lingkup
informan yang masih terbatas pada pihak internal dan beberapa
pengguna layanan, sehingga belum sepenuhnya menggambarkan
persepsi masyarakat secara luas. Selain itu, penelitian ini lebih
berfokus pada deskripsi kualitatif sehingga belum mengukur secara
kuantitatif besarnya pengaruh digital marketing terhadap
peningkatan kinerja pemasaran.

Keterbatasan ini menjadi refleksi bahwa kajian mengenai
digital marketing pada sektor perbankan daerah masih
membutuhkan pendekatan yang lebih komprehensif, baik dari sisi
metode maupun cakupan data.
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D. Saran

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Pemanfaatan Digital

Marketing untuk Peningkatan Kinerja Pemasaran pada PT BPR
BKK Batang (Perseroda) Kabupaten Batang, maka peneliti
memberikan beberapa saran sebagai berikut:

1.

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar pengembangan
kajian manajemen pemasaran, khususnya dalam konteks
digitalisasi lembaga keuangan daerah. Ke depan, penelitian
serupa dapat mengembangkan model konseptual yang lebih
spesifik mengenai hubungan antara intensitas digital marketing,
persepsi nasabah, dan keputusan penggunaan layanan perbankan.

. Peneliti selanjutnya disarankan untuk tidak hanya melihat digital

marketing sebagai variabel tunggal, tetapi juga mengkaji
hubungan antarplatform digital serta mengukur efektivitas
masing-masing media secara lebih mendalam, baik dengan
pendekatan kualitatif lanjutan maupun metode kuantitatif agar
diperoleh gambaran yang lebih terukur.
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