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ABSTRAK

Gift Giving adalah sebuah toko online yang menjual produk jam tangan 

dan buket bunga pipe. Permasalahan pada toko Gift Giving yaitu kurangnya 

pemanfaatan terkait digital marketing, sehingga Gift Giving hanya melakukan 

pemasaran seadanya melalui whatsapp dan dari mulut ke mulut. Gift Giving juga 

kurang memperhatikan kualitas dari tampilan produk yang dipasarkan, dan terakhir 

Gift Giving hanya mempromosikan produknya tanpa mengetahui dan mengikuti 

tren yang ada pada saat ini. Sehingga Gift Giving perlu adanya solusi dengan cara 

menerapkan strategi digital marketing. Strategi digital marketing yang diterapkan 

oleh toko Gift Giving meliputi promosi produk melalui berbagai platform digital 

seperti instagram, tiktok, e-commerce Shopee, website, artikel, dan email. Toko ini 

juga melakukan optimalisasi konten di media sosial untuk menarik minat audiens 

dalam melihat produk-produknya. Toko Gift Giving memposisikan dirinya sebagai 

solusi utama bagi audiens yang membutuhkan hadiah. Keberhasilan penerapan 

strategi digital marketing pada toko ini dapat diukur melalui Key Performance 

Indicator (KPI) yang telah dirancang, seperti jumlah likes, views, open, click, serta 

penjualan. Secara keseluruhan, toko Gift Giving telah mencapai target Key 

Performance Indicator (KPI) dan menghasilkan peningkatan engagement mulai 

dari sosial media instagram dan tiktok, e-commerce Shopee, website, artikel, dan 

juga email marketing.

Kata Kunci: Digital marketing, engagement, sosial media
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BAB I 

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Pada masa sekarang khususnya dikalangan generasi Z yang gemar 

memberikan hadiah untuk orang terdekat berupa buket bunga dan sebagainya, 

membuat banyak toko atau usaha, kecil dan menengah yang menjual buket dengan 

harga dan bentuk yang bervariasi sesuai dengan keinginan pembeli (Widyarini et 

al., 2023). Sehingga dengan meningkatnya kebutuhan pembeli akan hadiah yang 

unik dan bermakna, toko Gift Giving hadir untuk menjawab tantangan tersebut. 

Didirikan dengan semangat memberikan pengalaman berbelanja kado yang

menyenangkan dan bermakna, Gift Giving menyediakan produk-produk pilihan, 

seperti buket bunga dan jam tangan berkualitas, yang dapat menjadi pilihan kado 

yang sempurna untuk berbagai kesempatan.

Jam tangan adalah salah satu aksesoris yang dipakai untuk petunjuk waktu 

yang dimonitori oleh mesin (Siddik et al., 2023). Jam tangan tidak hanya berfungsi 

untuk menunjukkan waktu, namun juga dapat menjadi hadiah yang bermakna dan 

mencerminkan gaya serta kepribadian penerima. Sementara itu, buket bunga pipe 

cleaner adalah inovasi kreatif yang memadukan keindahan bunga dengan wadah 

unik, menciptakan hadiah yang estetis dan berbeda dari yang lain.

Di era digital saat ini, peran digital marketing menjadi semakin penting 

bagi toko ritel seperti Gift Giving. Menurut Tresnawati et al., (2022) Sedikitnya 

terdapat empat manfaat digital marketing untuk menjalankan suatu bisnis, 

diantaranya adalah menghemat biaya promosi, menjangkau pasar yang lebih luas,
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sebagai sarana untuk meningkatkan penjualan, dan menjadi sarana penghubung 

yang baik dengan konsumen.

Namun, masalah yang dihadapi oleh Gift Giving yaitu kurangnya 

pemanfaatan terkait digital marketing, sehingga Gift Giving hanya melakukan 

pemasaran seadanya melalui whatsapp dan dari mulut ke mulut. Gift Giving juga 

kurang memperhatikan kualitas dari tampilan produk yang dipasarkan, dan terakhir 

Gift Giving hanya mempromosikan produknya tanpa mengetahui dan mengikuti 

tren yang ada pada saat ini. Sedangkan dapat kita lihat dari kompetitor 

watch.surabaya dan lirizflorist.id, mereka sudah memanfaatkan digital marketing 

dengan memiliki sosial media seperti instagram dan tiktok, sehingga pemasaran 

produk dari watch.surabaya dan lirizflorist.id menjangkau audiens untuk 

meningkatkan engagement.

Dari permasalahan yang ada pada Gift Giving, dibutuhkan sebuah solusi 

untuk membuat Gift Giving menjadi lebih berkembang dan dapat menjangkau 

audiens lebih luas. Adapun cara untuk mengatasi permasalahan yang ada pada Gift 

Giving yaitu dengan cara Gift Giving harus lebih memanfaatkan digital marketing 

sebagai fondasi utama untuk memasarkan produk yang ada pada Gift Giving, dan 

melakukan berbagai pengoptimasian pada sosial media maupun e-commerce agar 

bisa menjangkau audiens secara luas bahkan bisa mendapatkan engagement. Tidak 

hanya itu, Gift Giving juga dapat melakukan pemasaran melalui website, artikel, 

maupun melalui email marketing.
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1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang ada, maka rumusan masalah pada Kerja 

Praktik ini adalah: Bagaimana penerapan strategi digital marketing untuk 

meningkatkan engagement pada produk toko Gift Giving ?

1.3. Batasan Masalah

Berdasarkan rumusan masalah, terdapat beberapa batasan masalah, yaitu 

sebagai berikut:

1. Strategi digital marketing yang digunakan hanya untuk meningkatkan

engagement pada toko Gift Giving.

2. Produk yang dipasarkan pada toko Gift Giving hanya terbatas pada produk jam 

tangan dan buket bunga pipe.

3. Pengukur strategi digital marketing hanya untuk mengetahui keberhasilan

engagement pada toko Gift Giving.

1.4. Tujuan

Tujuan dari penerapan strategi digital marketing untuk mengembangkan 

toko Gift Giving dalam meningkatkan engagement melalui sosial media instagram 

dan tiktok serta marketplace Shopee.

1.5. Manfaat

Manfaat dari penerapan strategi digital marketing pada toko Gift Giving 

ini yaitu keberhasilan menjangkau audiens secara luas dalam memasarkan produk, 

dan berhasil untuk meningkatkan engagement.



BAB II 

GAMBARAN UMUM

2.1. Latar Belakang Perusahaan

Revolusi Industri 4.0 di abad ke-21 ini ditentukan antara lain oleh 

penerapan dan kemajuan teknologi informasi. Teknologi informasi telah menjadi 

bagian tak terpisahkan dari kehidupan kita sehari-hari. Teknologi informasi telah 

berperan sebagai agen perubahan besar dalam berbagai aspek bisnis dan 

masyarakat. Ini telah teribuukti sebagai pengubah permainan dalam menyelesaikan 

masalah ekonomi dan sosial. Kemajuan dan penerapan teknologi informasi 

senantiasa terus berkembang, Pada tahun 2017, Menteri Komunikasi dan 

Informatika (Menkominfo) Republik Indonesia mengatakan bahwa kondisi SDM 

bidang TIK dalam negeri cukup memprihatinkan. Hal ini diperoleh berdasarkan 

data dari peta okupasi nasional di bidang teknologi informasi dan komunikasi 

(TIK). Berdasarkan data peta tersebut, kebutuhan SDM TIK belum terpenuhi 

hampir di semua lini kategori. Secara khusus, Indonesia mengalami krisis 

programmer Bank Dunia memperkirakan bahwa antara 2015 dan 2030, akan ada 

kekurangan 9 juta pekerja TIK terampil dan semi-terampil di Indonesia (World 

Bank: Mempersiapkan Keterampilan TIK untuk Ekonomi Digital: Indonesia dalam 

konteks ASEAN). Di sisi lain, pada tahun 2030, akan ada defisit talenta teknologi, 

media, dan telekomunikasi (TMT) sebesar 600.000 – 1,2 juta (Korn Ferry: The 

Global Talent Crunch, 2018). Dengan kecepatan saat ini, masih sulit untuk 

mencocokkan suplai dengan permintaan. Hal tersebut menyebabkan seringkali 

pemenuhan akan peran profesi-profesi tersebut kosong selama lebih dari satu tahun.

4
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Gambar 1. 1 Logo NF Academy

Untuk itu sebagai lembaga di bidang pendidikan dan pelatihan Information 

Technology (IT) NF ACADEMY berencana menyediakan program Merdeka 

Belajar Kampus Merdeka studi independen bersertifikat Akademi Digital 

Marketing Berbasis Cloud.

Proses pembelajaran yang dilakukan adalah Experience Learning. Peserta 

harus mengimplementasikan materi yang diperoleh ke dalam proyek akhir dan juga 

praktikum untuk setiap materinya. Materi diberikan melalui Online Learning.

Selain praktikum, setiap materi juga dilengkapi dengan tugas praktik untuk 

memastikan pemahaman setiap peserta. Selain Hard Skill di bidang Akademi 

Digital Marketing Berbasis Cloud. Soft Skill juga menjadi target kompetensi peserta 

Studi Independen yaitu untuk kerja sama tim, dan keterampilan komunikasi yang 

efektif. Studi Independen akan ditutup dengan proyek akhir, dengan peserta 

dikelompokkan menjadi beberapa kelompok. Tiap kelompok mengerjakan proyek 

untuk mendapatkan revenue dari hasil berjualan sebuah produk dari marketplace.

Logo dari NF Academy sendiri dapat dilihat pada Gambar 2.1.

Gambar 2. 1 Logo NF Academy
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2.2. Identitas Perusahaan

Nama Instansi : PT Nurul Fikri Cipta Inovasi (NF Academy)

Alamat : Jl. Lenteng Agung Raya No. 20C Srengseng Sawah –

Jagakarsa, Jakarta Selatan 12640

No. Telepon : 021 7874223

Website : https://www.nfacademy.id/

Email : halo@nurulfikriacademy.id

2.3. Visi Perusahaan

Menjadi institusi pelatihan yang kompeten dan profesional di bidang 

pendidikan teknologi informasi dan komunikasi di beribuagai wilayah indonesia.

2.4. Misi Perusahaan

Membangun, memelihara dan mengembangkan institusi pelatihan bisnis 

berdaya saing tinggi, berkarakter profesional, kompeten, mengedepankan integritas 

dan tanggung jawab sosial, dengan mengembangkan dan menyediakan produk 

produk pendidikan dan pelatihan teknologi informasi dan komunikasi prima.

2.5. Struktur Organisasi

Struktur organisasi dari NF Academy diperlihatkan pada Gambar 2. 2
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Gambar 2. 2 Struktur Organisasi Perusahaan

Pada Gambar 2. 2 merupakan struktur organisasi perusahaan yang dibagi 

menjadi 6 bagian yaitu ada Bapak Yatno, SE. merupakan program manajer. Bapak 

Jodi Al Hadi merupakan operations dan services lead. Bapak Manto Wiratmoko 

merupakan partnertship sub.engagement. Kak Nabila Fajri Syifa Dewi merupakan 

partnership sub legar dan finance. Kak Alipia Salsabila merupakan operations & 

services sub. academic. Bapak Dhodi Yoga Sahida merupakan operations & 

services sub. technical.
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Tabel 2. 1 Role dan Job

Role Job

Program Manager Pengarah & Monitor Pengelolaan Program

Operations & Services Lead Team Leader Pelaksanaan Program

Partnership Sub.
Engagement

Pelayanan Kemitraan dan Kerjasama

Partnership Sub. Legal &
Finance

Operations & Services Sub. Academic

Operations & Services Sub. 
Academic

Penyedia Kurikulum, Penyediaan dan 
Pembinaan Instruktur

Operations & Services Sub. 
Technical

Pengelola Kegiatan, Maintain Peserta, &
General Support

Pada Tabel 2. 1 merupakan rincian dari masing-masing jabatan dan tugas 

yang ada pada perushaan NF Academy. Dimulai dari bagian program manajer 

dengan tugas mengarahkan dan memonitor pengelolaan program, bagian 

operations dan services lead dengan tugas team leader pelaksanaan program, 

bagian partnertship sub.engagement dengan tugas pelayanan kemitraan dan 

kerjasama, partnership sub legar dan finance dengan tugas penyedia administrasi 

kemdikbud dan dokumen penagihan, operations & services sub. academic dengan 

tugas penyedia kurikulum, penyediaan dan pembinaan instruktur, operations & 

services sub. technical dengan tugas pengelola kegiatan, maintain peserta, & 

general support.



BAB III 

LANDASAN TEORI

3.1. Digital Marketing

Pengertian digital marketing adalah suatu kegiatan pemasaran atau 

promosi sebuah brand atau produk menggunakan media digital atau internet 

(Pangestika, 2020). Sehingga menurut Sudaryana et al., (2021), digital marketing 

sangat diperlukan untuk mempromosikan atau memperkenalkan/ mengiklankan 

sehingga informasi lebih cepat untuk disebarkan dan tidak membutuhkan waktu 

serta biaya yang banyak. Selain itu, menurut Bahari et al., (2022), Beberapa 

keunggulannya diantaranya biaya yang efisien, terbangun hubungan antara 

konsumen dan produsen secara interaktif, bisa menjangkau banyak konsumen 

(audiens tidak terbatas), mudah diukur dan mudah beradaptasi (personalized).

3.2. Website

Website merupakan fasilitas internet berupa halaman web yang 

menampilkan beribuagai informasi dalam bentuk digital baik berupa tulisan, 

gambar, video, animasi maupun suara. Website adalah situs web yang dapat diakses 

secara mudah dan cepat. Website banyak dimanfaatkan sebagai sarana bisnis yaitu 

pemasaran digital dimana informasi akan mudah dijangkau oleh konsumen 

(Masyithoh et al., 2021).

3.3. Social Media Marketing

Media sosial merupakan sebuah medium yang berada di dunia maya 

(internet) yang dapat menciptakan interaksi antar penggunanya walaupun memiliki

9
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keterpisahan jarak, dapat bekerjasama, dapat beribuagi, dapat membangun 

komunikasi dengan pengguna lain dan membentuk ikatan sosial secara virtual. 

Selain itu media sosial baik facebook dan instagram saat ini tidak hanya digunakan 

sebagai sarana hiburan saja, namun mulai dijadikan tempat untuk melakukan 

kegiatan bisnis (Pidu et al., 2023).

3.4. Social Media Engagement

Peranan social media engagement sangat digunakan untuk melihat tingkat 

keterlibatan para audiens terkait akun media sosial bisnis online. Dengan adanya 

social media engagement, seseorang dapat mengetahui keberhasilan sebuah merek 

di media sosial, karena social media engagement menunjukkan seberapa besar 

respon pengguna terhadap sebuah merek di media sosial. Karena engagement 

menunjukkan seberapa respon pengguna terhadap sebuah merek di media sosial 

(Nuriyanti et al., 2022). Kegiatan yang termasuk dalam aktivitas social media 

engagement adalah membaca artikel, mengklik tombol like pada media sosial, 

pemberian komentar, maupun berbagi artikel tertentu melalui media sosial 

(Sulistyono et al., 2022). Sehingga, dapat kita lihat bahwa semakin banyak 

engagement pada sosial media artinya semakin luas jangkauan audiens yang sudah 

didapatkan.

3.5. Email Marketing

E-mail Marketing merupakan bentuk pemasaran digital dengan 

memanfaatkan media email untuk mempromosikan produk ataupun jasa. E-mail 

marketing ditujukan bagi calon konsumen maupun konsumen yang pernah membeli 

produk suatu perusahaan. Pemasaran ini digunakan untuk membangun koneksi
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dengan konsumen agar mereka mengetahui penawaran teribuaru yang 

dipromosikan (Masyithoh et al., 2021)

3.6. E-commerce

Media E-commerce adalah sarana atau tempat aktivitas penyebaran, 

penjualan, pembelian, pemasaran produk, dengan memanfaatkan jaringan 

telekomunikasi seperti internet dan jaringan komputer. Di era globalisasi ini jual 

beli dengan menggunakan media e-commerce bukanlah hal yang baru, karena telah 

banyak masyarakat yang menggunakan fasilitas dari media ini untuk membantu 

mereka dalam melakukan aktivitas jual beli (Teresya et al., 2022)

3.7. Strenght, Weakness, Opportunity, Threats

Dalam peningkatan kualitas dibutuhkan sebuah metode analisis, salah 

satunya analisis SWOT. Analisis SWOT adalah sebuah alat instrumen untuk 

memaksimalkan faktor-faktor yang dapat menentukan sebuah strategi pemasaran 

yang digunakan pada sebuah perusahaan (Aini et al., 2021). Analisis SWOT secara 

logis dapat membantu dalam proses pengambilan keputusan. Proses pengambilan 

keputusan berkaitan dengan visi dan misi perusahaan serta tujuan perusahaan. 

Sehingga analisis SWOT dapat digunakan sebagai alat efektif untuk menganalisis 

faktor- faktor yang mempengaruhi perusahaan, sebagai proses pengambilan 

keputusan untuk menentukan strategi (Rifai et al., 2022).



BAB IV 

DESKRIPSI PEKERJAAN

4.1. Metodologi Penelitian

Gambar 4. 1 Metode Kuantitatif

Dalam pembuatan laporan ini, tahapan pertama dimulai dengan melakukan 

pengumpulan data menggunakan metode pada Gambar 4. 1 yaitu kuantitatif dengan 

cara survei melalui Google Form (G-Form) dan data yang diperoleh dari pengisian 

kuesioner berupa data numerik/persentase, yang nantinya akan dianalisis datanya 

untuk menjadi keputusan dalam perencanaan strategi digital marketing pada toko 

Gift Giving.

4.2. Analisis Riset Pasar

Pada tahap ini, merupakan tahapan awal dari metodologi kuantitatif untuk 

memahami dan menentukan strategi digital marketing mana yang akan dipakai 

untuk project kali ini dengan meningkatkan engagement pada toko Gift Giving. 

Berikut hasil riset pasar dari toko Gift Giving:

12
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Gambar 4. 2 Hasil Survei Harga Jam Tangan

Dapat dilihat dari Gambar 4. 2, hasil riset untuk harga produk jam tangan 

yang cocok dari 53 audiens pada harga 100ribu – 200ribu sebesar 9,4%, pada harga 

300ribu – 500ribu sebesar 9,4%, pada harga 400ribu – 1 juta sebesar 62,3%, dan 

pada harga 1 juta – 2 juta sebesar 18,9%. Dari hasil berikut peneliti menyimpulkan 

bahwa dari 53 audiens merasa cocok untuk produk jam tangan dengan harga kisaran 

400ribu - 1juta.

Gambar 4. 3 Hasil Survei Harga Buket Bunga Pipe

Dapat dilihat dari Gambar 4. 3, hasil riset untuk harga produk buket 

bungan pipe yang cocok dari 53 audiens pada harga 10ribu – 15ribu sebesar 9,4%, 

pada harga 20ribu – 30ribu sebesar 18,9%, pada harga 30ribu – 60ribu sebesar
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71,7%. Dari hasil berikut peneliti menyimpulkan bahwa dari 53 audiens merasa

cocok untuk produk buket bunga pipe dengan harga kisaran 30ribu – 60ribu.

Gambar 4. 4 Hasil Survei Sosial Media

Dapat dilihat dari Gambar 4. 4, merupakan hasil riset ketertarikan pada 

sosial media untuk melihat produk Gift Giving dari 53 audiens. Pada sosial media 

instagram sebesar 56,6% audiens tertarik untuk melihat produk Gift Giving, pada 

sosial media tiktok sebesar 41,5% tertarik untuk melihat produk Gift Giving, dan 

untuk sosial media facebook kurang diminati untuk melihat produk Gift Giving. 

Dari hasil berikut peneliti menyimpulkan bahwa dari 53 audiens lebih tertarik untuk 

melihat produk Gift Giving pada sosial media instagram dan tiktok. Sehingga Gift 

Giving melakukan pemasaran produk melalui sosial media instagram dan tiktok 

sesuai dengan persentase terbanyak dari data audiens.

Gambar 4. 5 Hasil Survei E-commerce
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Dapat dilihat dari Gambar 4. 5, merupakan hasil riset ketertarikan pada e-

commerce untuk membeli produk Gift Giving dari 53 audiens. Pada Shopee sebesar 

92,5% audiens tertarik untuk membeli produk Gift Giving, pada Tokopedia dan 

Lazada sangat kecil persentase dari audien yang tertarik untuk membeli produk Gift 

Giving. Dari hasil berikut peneliti menyimpulkan bahwa dari 53 audiens sangat 

tertarik jika melakukan pembelian melalui e-commerce Shopee daripada Lazada 

dan Tokopedia.

4.3. Analisis STP (Segmenting, Targeting, Positioning)

Pada tahap ini, melakukan identifikasi terhadap data dari hasil riset pasar. 

Tujuannya untuk memahami pasar, mengidentifikasi segmen-segmen yang 

berpotensial, memilih pasar sasaran yang tepat, serta menetapkan posisi produk dari 

toko Gift Giving yang kuat di benak pelanggan.

4.3.1. Segmenting

Pada tahap ini adalah mengidentifikasi dan memetakan karakteristik 

pelanggan yang berbeda-beda. Beberapa segmen utama yang dapat 

diidentifikasikan yaitu:

1. Usia

2. Jenis Kelamin

3. Status

4. Wilayah

5. Pendapatan
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4.3.2. Targeting

Pada tahap ini adalah mengevaluasi dan memilih satu atau beberapa 

segmen pasar yang paling potensial untuk ditargetkan serta menentukan strategi 

penetrasi pasar yang sesuai untuk segmen yang dipilih. Berikut beberapa hal yang 

ditargetkan:

1. Geografi : seluruh Indonesia, prioritas untuk wilayah Pulau Jawa (Jawa 

Timur, Jawa Tengah, Jawa Barat)

2. Demografi :

Jenis Kelamin laki-laki / perempuan 

Usia 16 Tahun – 40 Tahun

Status Pelajar / Pekerja

Pendapatan Rp 50.000 – Rp 4.000.000

3. Perilaku : Generasi Milenial dan Gen Z

4. Target keseluruhan pada toko Gift Giving :

A. Laki-laki / Perempuan, Usia 19 tahun, Pelajar, dengan pendapatan Rp 

60.000

B. Laki-laki / Perempuan, Usia 30 tahun, Pekerja, dengan pendapatan Rp 

3.000.000

4.3.3. Positioning

Pada tahap ini adalah mengidentifikasi persepsi dan preferensi pelanggan 

terhadap produk toko Gift Giving. Menetapkan posisi produk toko Gift Giving yang 

unik dan berbeda di mata pelanggan. Toko Gift Giving ini memiliki slogan untuk 

mengkomunikasikan keistimewaan dari produknya “Discover Happiness in Every 

Gift” / “Temukan Kebahagiaan di Setiap Hadiah” yang memiliki makna bahwa
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toko Gift Giving memposisikan dirinya menjadi solusi utama bagi mereka yang 

kesulitan memilih dan membeli hadiah spesial yang dapat memberikan kesan 

istimewa.

4.4. Identifikasi SWOT (Strenght, Weakness, Opportunity, Threats)

Pada tahap ini bertujuan untuk mengidentifikasi kekuatan (Strenght),

Kelemahan (Weakness), Peluang (Opportunity), Ancaman (Threats) pada toko Gift 

Giving. Berikut hasil analisis lebih rinci SWOT toko Gift Giving:

1. Strenght (Strenght) :

a. Kemampuan untuk membuat desain yang unik dan kreatif, karena pipe 

cleaner dapat dibentuk menjadi berbagai macam bentuk dan warna

b. Harga yang lebih murah dibandingkan dengan buket bunga yang

menggunakan bunga asli

c. Jam tangan merupakan produk yang telah mapan dan banyak diminati 

sebagai hadiah

d. Kualitas jam tangan yang baik dapat menjadi daya tarik bagi konsumen 

yang mencari Jam Tangan Premium.

e. Dapat menjadi pilihan kado yang lebih universal dan sesuai untuk 

berbagai kesempatan.

2. Kelemahan (Weakness):

a. Ketergantungan pada pemasok bahan baku utama

b. Kecenderungan konsumen terhadap bunga asli secara tradisional, yang 

membuat bisnis buket bunga pipe cleaner memiliki pasar yang lebih 

terbatas
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c. Persaingan dengan bisnis buket bunga yang menggunakan bahan lain, 

seperti kertas, kain, atau bunga artifisial yang dibuat dengan teknik lain

d. Harga jam tangan yang relatif lebih mahal dibandingkan produk serupa 

di pasaran.

e. Persaingan yang ketat di pasar jam tangan, sehingga sulit untuk 

membedakan diri

3. Peluang (Opportunity):

a. Tren penggunaan jam tangan yang tetap kuat, terutama sebagai 

aksesoris fashion.

b. Kemungkinan mengembangkan layanan tambahan seperti personalisasi 

atau perawatan jam tangan.

c. Menghadirkan model-model jam tangan yang memiliki ciri khas dan 

membuat produk jam tangan mudah dikenali.

d. Peningkatan minat masyarakat pada bunga buket pipe cleaner

e. Potensi pasar yang luas, karena buket bunga pipe cleaner dapat menjadi 

alternatif bagi konsumen yang ingin memiliki buket bunga yang awet 

dan tahan lama

f. Potensi untuk memproduksi buket bunga dalam jumlah besar dengan 

cepat, karena proses pembuatan buket bunga pipe cleaner relatif mudah 

dan cepat

4. Ancaman (Threats):

a. Persaingan yang ketat dari produk serupa.

b. Perubahan tren dan gaya hidup pada jam tangan analog
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c. Peniruan produk jam tangan oleh pesaing yang dapat mempengaruhi 

reputasi usaha

d. Tingginya biaya promosi dan pemasaran

e. Kemungkinan konsumen yang lebih memilih bunga asli atau bunga 

artifisial yang dibuat dengan teknologi canggih.

4.5. Analisis Business Model Canvas (BMC)

Pada tahap ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan menganalisis elemen-

elemen kunci yang membentuk model bisnis dan mengevaluasi kekuatan, 

kelemahan, peluang, dan tantangan dalam model bisnis toko Gift Giving. Hasil 

analisis BMC dapat dilihat pada Gambar 4. 6 dibawah ini.

Gambar 4. 6 Business Model Canvas

Pada Gambar 4. 6 merupakan hasil Business Model Canvas dari toko Gift 

Giving, terdapat 5 elemen penting yaitu:
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1. Key Partners, toko Gift Giving memiliki mitra untuk membantu jalannya bisnis, 

seperti toko perlengkapan sekolah, toko kado, e-commerce Shopee, jasa 

pengiriman dan logistik: j&t, jne, spx.

2. Key Activities, toko Gift Giving juga melakukan kegiatan utama yaitu 

Pengembangan produk koleksi yang sesuai dengan tren dan kebutuhan pasar, 

melakukan pemasaran digital melalui website dan sosial media.

3. Value Propositions, toko Gift Giving memiliki nilai dan juga manfaat yaitu 

menyediakan produk-produk pilihan yang unik dan berkualitas seperti buket 

bunga pipe cleaner dan jam tangan dan juga menjadi solusi terbaik untuk 

dijadikan kado.

4. Customer Relationships, toko Gift Giving megutamakan hubungan baik dengan 

customer dengan cara memberikan pelayanan yang ramah, memberikan promo 

dan diskon pada customer, memberikan kartu membership.

5. Customer Segments, toko Gift Giving dapat membagi pelanggan utama untuk 

dijadikan target bisnis yaitu laki-laki atau perempuan, mulai dari usia 16-40 

tahun, pelajar hingga pekerja, orang yang ingin memberikan kado/hadiah kepada 

keluarga, rekan, pasangan, dll.

4.6. Perencanaan Key Performance Indicators (KPI)

Pada tahap ini merupakan tahapan perencanaan untuk mengukur dan 

memantau kinerja model bisnis yang dijalankan selama kerja praktik serta 

mengevaluasi sejauh mana tujuan dan target bisnis tercapai dan mengidentifikasi 

bagian mana saja yang perlu perbaikan atau pengembangan. Dapat dilihat pada 

Gambar 4. 7 dibawah ini.
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Gambar 4. 7 Perencanaan KPI

Pada Gambar 4. 7, terdapat 5 bagian untuk media pemasaran beserta target 

yang telah ditentukan yaitu ada sosial media (instagram dan tiktok) dengan target 

5000 views dan 500 likes, marketplace (Shopee) dengan target 250 views dan 5 

penjualan, website (landing page) dengan target 100 views / click, artikel (blogger)

dengan target 100 views / click, dan Email Marketing dengan target 100 opens / 

click.

4.7. Implementasi Strategi Digital Marketing

Pada tahap ini merupakan pengimplementasian strategi digital marketing 

dengan cara penulis mulai melakukan pemasaran produk dari toko Gift Giving 

menggunakan data yang didapat dari survei audiens.

4.7.1. Sosial Media Marketing

Pada tahap ini merupakan strategi digital marketing yang pertama dengan 

cara melakukan Sosial Media Marketing. Pemilihan sosial media disesuaikan
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dengan minat dari audiens, maka penulis memakai sosial media instagram dan 

tiktok.

A. Instagram

Pada sosial media instagram toko Gift Giving memasarkan produk –

produknya berupa gambar jam tangan dan buket bunga pipe.

Gambar 4. 8 Profil Instagram Gift Giving

Pada Gambar 4. 8, merupakan tampilan dari profil toko Gift Giving pada 

sosial media instagram memiliki 12 postingan produk, dan 91 followers. Untuk bio 

penulis memberi slogan dari toko Gift Giving sebagai bentuk strategi digital 

marketing agar mudah diingat oleh audiens, dan terdapat linktree guna untuk 

mempermudah para audiens menjangkau berbagai akses toko Gift Giving.
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Gambar 4. 9 Konten Produk Jam Tangan Instagram

Pada Gambar 4. 9, merupakan salah satu postingan produk jam tangan 

pada instagram toko Gift Giving. Penulis juga melakukan strategi digital marketing 

yaitu copywriting, dengan menuliskan caption menarik beserta hashtag. Hashtag 

ini berguna untuk memunculkan diberanda orang-orang yang sedang mencari 

dengan kata kunci tersebut.

Gambar 4. 10 Konten Produk Jam Tangan Instagram
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Pada Gambar 4. 10, juga merupakan salah satu postingan produk buket 

bunga pipe dari toko Gift Giving pada sosial media instagram. Penulis juga 

melakukan copywriting beserta pemberian hashtag agar membuat engagement 

meningkat.

B. Tiktok

Pada sosial media tiktok toko Gift Giving memasarkan produk –

produknya berupa konten video jam tangan dan buket bunga pipe.

Gambar 4. 11 Profil Tiktok Gift Giving

Pada Gambar 4. 11, merupakan tampilan profil toko Gift Giving pada 

sosial media tiktok, memiliki 6 konten video yang terbagi dari 3 konten video 

produk jam tangan dan 3 konten produk buket bunga pipe, dengan jumlah 202 

followers, dan 476 likes. Untuk bio pada profil tiktok penulis juga menaruh slogan 

Gift Giving agar mudah diingat oleh audiens. Dan juga terdapat logo pada Gift 

Giving untuk foto profil dari sosial media tiktok Gift Giving.
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Gambar 4. 12 Konten Produk Buket Bunga Tiktok

Pada Gambar 4. 12, merupakan salah satu postingan produk buket bunga 

pipe dari toko Gift Giving, dengan memberikan caption dan hashtag. Dapat 

membuat konten video ini menjadi paling viral hingga tembus 2403 views.

Gambar 4. 13 Konten Produk Jam Tangan Tiktok

Pada Gambar 4. 13, merupakan salah satu postingan produk jam tangan 

pada sosial media tiktok, penulis melakukan copywriting dengan menulis caption
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rekomendasi jam tangan cowok, yang dimana hal tersebut merupakan sebuah 

informasi untuk para audiens laki-laki yang sedang mencari jam tangan, dan 

memberi hashtag juga membantu untuk meningkatkan engagement pada konten 

video tersebut.

4.7.2. E-commerce

Pada tahap ini merupakan strategi digital marketing yang kedua dengan 

cara melakukan marketing melalui e-commerce. Pemilihan e-commerce ini 

disesuaikan dengan minat untuk melakukan pembelian dari audiens, maka penulis 

memakai e-commerce Shopee.

Gambar 4. 14 Profil E-commerce Shopee Gift Giving

Pada Gambar 4. 14, merupakan tampilan profil toko Gift Giving pada e-

commerce Shopee. Terdapat 6 postingan produk jam tangan dan buket bunga piepe
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pada Shopee. Penulis juga melakukan pengoptimalisasian pada Shopee dengan cara 

mendesain antarmuka dan navigasi website/aplikasi e-commerce (Shopee) yang 

user-friendly, Pengelolaan konten produk yang menarik, informatif, dan 

mendorong konversi penjualan, mengimplementasikan fitur-fitur e-commerce yang 

meningkatkan pengalaman pelanggan seperti voucher diskon dan juga gratis ongkir.

Gambar 4. 15 Produk Jam Tangan Shopee

Pada Gambar 4. 15, merupakan hasil dari pengoptimalisasian produk pada 

e-commerce Shopee. Mulai dari melakukan strategi keyword dengan memakai 

unsur product keyword dan add value keyword, yang dimana penulis 

mencantumkan nama produk (Jam Tangan Alba) beserta tipe jam (AL4185X1) dan 

jenis jam (Original Blue Dial Automatic). Hal ini bertujuan untuk meningkatkan 

kunjungan dan pencarian dari kustomer. Penulis juga mengupload 5 gambar dalam
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1 produk, tujuannya agar membuat kustomer merasa lebih yakin dan percaya 

terhadap produk yang dijual di toko Gift Giving.

Gambar 4. 16 Deskripsi Produk Shopee

Pada Gambar 4. 16, ini merupakan deskripsi produk yang disediakan pada 

e-commerce Shopee, penulis melakukan optimasi produk melalui deskripsi produk 

dengan cara menuliskan fitur dari produk jam tangan tersebut secara detail dengan
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tujuan agar kostumer dapat mengetahui apa saja kelebihan dari produk jam tangan 

ini, sehingga dapat membuat kostumer menjadi lebih mengerti akan bentuk dan 

kelebihan dari produk jam tangan yang tersedia.

4.7.3. Website Landing page

Pada tahap ini, merupakan strategi digital marketing yang ketiga dengan 

cara membuat website landing page untuk toko Gift Giving. Website ini digunakan 

untuk menjangkau audiens lebih luas lagi dan juga dapat meningkatkan 

kepercayaan audiens sehingga dapat meningkatkan engagement terhadap produk 

dari toko Gift Giving.

Gambar 4. 17 Landing page Gift Giving bagian atas
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Pada Gambar 4. 17, merupakan hasil dari pembuatan landing page toko 

Gift Giving, terdapat nama dari brand Gift Giving yang bertujuan untuk 

meningkatkan kesadaran audiens terhadap toko Gift Giving beserta produk yang 

disediakan seperti jam tangan dan buket bunga pipe.

Gambar 4. 18 Landing page Gift Giving bagian bawah

Pada Gambar 4. 18, merupakan tampilan bawah website landing page dari 

halaman yang sama dengan Gambar 4. 17, selain melakukan pemahaman terhadap 

produk dari toko Gift Giving, penulis juga membuat banyak CTA (Call-to-Action),

yang bertujuan untuk meningkatkan engagement terhadap sosial media instagram 

dan tiktok serta konversi penjualan yang akan ditujukan ke e-commerce Shopee 

setelah audiens memahami terkait produk yang disediakan toko Gift Giving.
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4.7.4. Artikel Blogspot

Pada Tahap ini, merupakan strategi digital marketing yang keempat, 

dengan cara melakukan pemasaran konten terkait produk jam tangan dan buket 

bunga pipe. Penulis melakukan pemasaran konten artikel melalui Blogspot 

bertujuan untuk meningkatkan kemunculan brand toko Gift Giving di mesin 

pencarian.

Gambar 4. 19 Konten Artikel Edukasi Gift Giving bagian atas

Gambar 4. 20 Konten Artikel Edukasi Gift Giving bagian bawah

Pada Gambar 4. 19 dan Gambar 4. 20, merupakan tampilan salah satu 

konten artikel toko Gift Giving pada Blogspot. Penulis melakukan pengoptimasian
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konten artikel dengan cara membuat artikel edukasi, yang berisi sebuah jawaban 

mengapa harus memilih toko Gift Giving untuk menjadi pilihan para audiens.

Selain itu penulis juga melakukan optimasi artikel dengan memberi hyperlink pada 

teks artikel yang apabila di klik oleh audiens maka akan diarahkan ke halaman 

website landing page toko Gift Giving seperti pada Gambar 4. 17.

Gambar 4. 21 Konten Artikel Informatif Gift Giving

Pada Gambar 4. 21, merupakan tampilan salah satu konten artikel 

informatif dari toko Gift Giving pada Blogspot. Penulis juga melakukan 

pengoptimasian lain dengan cara menuliskan artikel informatif seputar 

rekomendasi jam tangan terbaik dari toko Gift Giving beserta rincian fitur dan jenis 

jam tangan, untuk membantu para audiens yang mengalami kebingungan dalam 

mencari jam tangan.
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4.7.5. Email Marketing

Pada tahap ini, merupakan strategi digital marketing kelima yang 

digunakan oleh penulis untuk toko Gift Giving. Tahap ini berupa suatu pendekatan 

bisnis yang bertujuan untuk memahami dan mempengaruhi perilaku pelanggan 

melalui komunikasi yang relevan dan berharga untuk meningkatkan perolehan, 

retensi, loyalitas, dan profitabilitas pelanggan. Sehingga penulis melakukan survei 

melalui google form dan juga melakukan email marketing kepada audiens yang 

telah mengisi survei google form.

Gambar 4. 22 Pembuatan Survei Gift Giving

Pada Gambar 4. 22, merupakan tampilan hasil pembuatan survei yang 

dibuat meggunakan google form dengan berisi beberapa pertanyaan pilihan ganda 

seputar Gift Giving, bertujuan untuk dibagikan kepada audiens melalui whatsapp 

grup, yang nantinya data audiens yang telah mengisi survei akan dijadikan acuan 

untuk memilih strategi digital marketing.
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Gambar 4. 23 Pembuatan Subjek Email Marketing

Pada Gambar 4. 23, merupakan tampilan pembuatan subjek email 

marketing menggunakan aplikasi mailchimp, pada proses tersebut dilakukan 

pengoptimasian yang dibuat sesuai dengan ketentuan agar menjadi sebuah subjek 

email marketing yang menarik.

Gambar 4. 24 Pembuatan Konten Email Marketing
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Pada Gambar 4. 24, merupakan tahap pembuatan isi konten email 

marketing, didalamnya terdapat CTA (Call-to-Action) untuk memudahkan audiens 

mengakses toko Gift Giving pada e-commerce Shopee.

Gambar 4. 25 Konten Email Marketing pada Audiens

Pada Gambar 4. 25, merupakan tampilan konten dari email marketing yang 

didapatkan oleh audiens setelah mengisi alamat email pribadi melalui kolom survei. 

Konten ini nantinya ditujukan kepada audiens agar memiliki relasi khusus dengan 

toko Gift Giving, sehingga audiens bisa menjadi pelanggan tetap ketika toko Gift 

Giving membagikan promo-promo menarik melalui email audiens.

4.8. Evaluasi

Pada Tahap ini, merupakan bagian akhir evaluasi dari strategi digital 

marketing yang sudah dibuat. Evaluasi dapat dilihat melalui Key Performance 

Indicators (KPI) yang sudah dibuat pada awal perencanaan strategi digital 

marketing dan dapat ditentukan tercapai atau tidaknya pada masing-masing target 

dari setiap strategi digital marketing yang telah ditetapkan.
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4.8.1. Evaluasi E-commerce

Gambar 4. 26 Hasil Insight E-commerce Shopee

Pada Gambar 4. 26, merupakan hasil insight selama melakukan 

pengoptimasian pada marketplace Shopee dengan jumlah produk yang dilihat 

sebanyak 287 audiens melalui aplikasi dan 72 audiens melalui Situs Shopee. Hal 

ini membuktikan bahwa strategi digital marketing yang dilakukan melalui 

pengoptimasian pada marketplace Shopee berhasil mendapatkan engagement 

sebanyak 359 views.

Gambar 4. 27 Hasil Insight Penjualan Produk E-commerce Shopee

Pada Gambar 2. 27, merupakan hasil insight dari penjualan produk toko 

Gift Giving pada marketplace Shopee, terdapat 5 penjualan dengan total 

keuntungan sebesar Rp 327.150. Penjualan ini merupakan bentuk konversi 

penjualan dari 359 views terdapat 5 audiens yang membeli produk jam tangan dan 

buket bunga pipe pada marketplace Shopee Gift Giving.
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4.8.2. Evaluasi Website

Gambar 4. 28 Hasil Insight Website

Pada Gambar 2. 28, merupakan hasil insight dari website landing page toko Gift 

Giving yang telah mendapatkan engagement views sebanyak 111. Website ini 

dibuat melalui Wordpress.

Gambar 4. 29 Tampilan Website Gift Giving pada Google

Pada Gambar 4. 29, merupakan tampilan website Gift Giving pada google, 

dalam hal ini website Gift Giving dapat muncul di google dengan syarat keyword
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Gambar 4. 31 Hasil Insight Artikel 2 Blogspot

tersebut, sehingga website Gift Giving tidak dapat masuk kedalam kategori 

pencarian yang lebih besar lagi.

4.8.3. Evaluasi Artikel

Gambar 4. 30 Hasil Insight Artikel 1 Blogspot

Pada Gambar 4. 30, merupakan hasil insight dari konten artikel pertama 

yang diposting melalui Blogspot dengan engagement sebanyak 72 open/click.



39

Gambar 4. 33 Hasil Insight Konten Email 2

Pada Gambar 4. 31 merupakan hasil insight dari konten artike kedua yang 

diposting pada Blogspot dengan engagement sebanyak 57 open/click. Sehinnga jika 

di total dengan konten artikel pertama pada Gambar 4. 32 dengan engagement 

sebanyak 72 open/click. Total engagement mencapai 129 open/click.

4.8.4. Evaluasi Email Marketing

Gambar 4. 32 Hasil Insight Konten Email 1

Pada Gambar 4. 32 merupakan hasil insight dari konten email marketing 

pertama yang dibagikan kepada audiens melalui email audiens yang didapatkan 

pada saat pengisian survei toko Gift Giving, sehingga mendapatkan engagement 

sebanyak 40 open dan 25 click.
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Pada Gambar 4. 33 merupakan hasil insight dari konten email marketing 

ekdua yang dibagikan kepada email audiens dengan tujuan menarik minat untuk 

membeli dengan harga promo. Hal tersebut mendapatkan engagement sebanyak 25

open dan 15 click. Sehingga total keseluruhan engagement yang diperoleh pada 

konten email pertama dan kedua sebanyak 105 open/click.

4.8.5. Evaluasi Sosial Media

Gambar 4. 34 Hasil View Tiktok Gift Giving

Pada Gambar 4. 34 merupakan total view yang didapat dari masing-masing 

konten pada sosial media tiktok, sehingga total engagement yang didapat sebanyak 

5435 views dan 468 likes.



41

Gambar 4. 35 Hasil Like Instagram Gift Giving

Pada Gambar 4. 35 merupakan hasil engagement toko Gift Giving pada 

sosial media instagram, dan engagement yang diperoleh sebanyak 214 likes. Pada 

sosial media instagram hanya dapat terlihat likes karena toko Gift Giving 

mempromosikan produknya berupa foto/gambar sehingga tidak terdapat insight 

views pada sosial media instagram. Sehingga total engagement sosial media tiktok 

sebanyak 5435 views dan 468 likes digabungkan dengan engagement sosial media 

instagram 214 likes menjadi 682 likes.
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4.8.6. Evaluasi Akhir Keseluruhan

Gambar 4. 36 Hasil Akhir KPI Gift Giving

Pada Gambar 4. 36, merupakan hasil akhir Key Performance Indicators 

(KPI) dari strategi digital marketing pada toko Gift Giving, yang dimana secara 

total engagement yang didapat pada sosial media tiktok sebesar 5435 views dan 468 

like, pada sosial media instagram sebanyak 214 like dari target sosial media 5000 

views dan 500 like yang artinya KPI dari sosial media tercapai. Total engagement 

yang didapat dari marketplace Shopee sebanyak 359 view dan 5 terjual dari target 

250 view dan 5 penjualan yang artinya KPI dari marketplace tercapai. Total 

engagement yang didapat dari website landing page sebanyak 111 view/click dari 

target 100 view/click yang artinya KPI dari website landing page tercapai. Total 

engagement yang didapat dari artikel Blogspot sebanyak 129 view/click dari target 

100 view/click yang artinya KPI dari artikel Blogspot tercapai. Total engagement 

yang didapat dari email marketing sebanyak 105 open/click dari target 100
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view/click yang artinya KPI dari email marketing tercapai. Penerapan strategi 

digital marketing pada toko Gift Giving mampu mencapai semua target KPI yang 

telah ditetapkan. Dengan demikian, digital marketing ini mampu meningkatkan 

social media engagement dan penjualan melalui marketplace Shopee.
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil dari penerapan strategi digital marketing pada toko Gift 

Giving, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. Dengan menggunakan Strategi Sosial Media Marketing dapat meningkatkan

Engagement pada konten toko Gift Giving hingga 5435 views dan viral.

2. Dengan menggunakan Strategi e-commerce marketplace Shopee dapat

meningkatkan konversi penjualan sebanyak 5 produk.

5.2 Saran

Dalam penerapan strategi digital marketing untuk toko Gift Giving, 

penulis menyadari bahwa hasil akhir ini tidaklah sempurna. Maka saran yang dapat 

diberikan oleh penulis untuk pengembangan ini dapat dijelaskan sebagai berikut:

Pada penerapan strategi ini dilakukan secara organik tanpa melakukan iklan 

berbayar sehingga engagement paling tinggi hanya 5435, jika menggunakan lebih 

baik menggunakan iklan berbayar agar mendapatkan engagement lebih banyak dan 

mendapatkan konversi penjualan secara signifikan.
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