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ABSTRAK

Penelitian ini membahas praktik pemasaran digital pada PT Geowater Mandiri Persada di Bekasi,
perusahaan yang bergerak di bidang jasa dewatering, pengeboran, penyewaan, dan pemeliharaan
pompa. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui penerapan pemasaran digital perusahaan,
mengidentifikasi kendala yang dihadapi, serta memberikan rekomendasi pengembangan strategi
pemasaran yang lebih efektif. Metode yang digunakan adalah observasi langsung selama proses
pengambilan data lapangan dengan keterlibatan pada kegiatan divisi pemasaran. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa PT Geowater Mandiri Persada telah memanfaatkan media sosial, website,
email, dan WhatsApp marketing sebagai sarana promosi, edukasi layanan, komunikasi dengan calon
klien, serta peningkatan brand awareness. Namun, pelaksanaannya masih menghadapi beberapa
kendala, seperti keterbatasan keterampilan sumber daya manusia, penggunaan aplikasi pemasaran
yang belum optimal, keterbatasan perangkat kerja, dan perlunya perawatan fasilitas pendukung.
Oleh karena itu, perusahaan perlu meningkatkan pelatihan pemasaran digital, memperbarui
perangkat pendukung, dan menyusun konten promosi yang lebih informatif, profesional, serta sesuai
dengan karakteristik industri jasa teknik.

Kata kunci: pemasaran digital, media sosial, brand awareness, jasa teknik, PT Geowater Mandiri
Persada.

ABSTRACT

This study discusses digital marketing practices at PT Geowater Mandiri Persada in Bekasi, a
company engaged in dewatering, drilling, pump rental, and pump maintenance services. This study
aims to examine the company’s implementation of digital marketing, identify the challenges
encountered, and provide recommendations for developing a more effective marketing strategy. The
method used in this study was direct observation during the field data collection process, with
involvement in the activities of the marketing division. The results show that PT Geowater Mandiri
Persada has utilized social media, websites, email, and WhatsApp marketing as promotional tools,
service education media, communication channels with prospective clients, and efforts to increase
brand awareness. However, its implementation still faces several challenges, such as limited human
resource skills, suboptimal use of marketing applications, limited work devices, and the need for
better maintenance of supporting facilities. Therefore, the company needs to improve digital
marketing training, update supporting tools, and develop promotional content that is more
informative, professional, and aligned with the characteristics of the technical service industry.
Keywords: digital marketing, social media, brand awareness, technical services, PT Geowater
Mandiri Persada.
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PENDAHULUAN

Di era transformasi digital,
hampir seluruh sektor bisnis dituntut
untuk beradaptasi dengan perubahan
perilaku konsumen dan perkembangan
teknologi (Sudiantini et al., 2023:28).
Salah satu bentuk adaptasi tersebut
adalah penerapan pemasaran digital,
yaitu  strategi ~ pemasaran  yang
memanfaatkan media digital dan internet
untuk menjangkau konsumen secara
lebih luas dan efektif (Erislan, 2019:137).
Perubahan ini tidak hanya terjadi pada
sektor perdagangan elektronik, tetapi
juga merambah industri konstruksi dan
jasa teknik, termasuk perusahaan dengan
layanan spesialis (Rachmi et al.,
2023:1013).

Pemasaran  digital  menjadi
semakin penting karena konsumen saat
ini banyak menggunakan informasi
digital sebelum mengambil keputusan

pembelian (Siregar, 2024:2925).
Menurut Kotler dan Keller (2019:637),
pemasaran digital merupakan

penggunaan saluran  digital untuk
mempromosikan produk dan jasa kepada
konsumen maupun bisnis. Strategi ini
mencakup media sosial, website, konten
visual, optimasi digital, serta iklan
berbasis data yang dapat memperluas
jangkauan pasar (Haque-fawzi et al.,
2022:84). Dengan demikian, pemasaran
digital bukan lagi sekadar tren,
melainkan kebutuhan strategis dalam
pemasaran modern.

PT Geowater Mandiri Persada
sebagai perusahaan yang bergerak di
bidang teknik sipil, khususnya layanan
dewatering dan pengeboran, juga
menghadapi kebutuhan untuk
memperkuat pemasaran melalui media
digital. Sebelumnya, kegiatan pemasaran
perusahaan lebih banyak dilakukan

secara konvensional, seperti melalui
proposal langsung, rekomendasi proyek,
tender, dan pameran industri. Namun,
meningkatnya persaingan dalam industri
konstruksi mendorong perusahaan untuk
mulai memanfaatkan media digital guna
memperluas pasar, memperkuat brand
awareness, dan membangun kepercayaan
calon klien.

Penerapan pemasaran digital di
PT Geowater Mandiri Persada dilakukan
melalui media sosial, seperti Instagram,
untuk menampilkan dokumentasi proyek,
testimoni klien, dan konten edukatif
mengenai  dewatering serta  teknik
pengeboran. Selain itu, perusahaan juga
menggunakan website resmi sebagai
media informasi utama yang memuat
profil perusahaan, portofolio proyek,
layanan teknis, serta kontak yang dapat
diakses calon klien. Upaya ini bertujuan
untuk memperkenalkan layanan
perusahaan kepada pasar yang lebih luas,
termasuk instansi dan perusahaan
pengembang properti.

Menurut Chaffey dan Ellis
Chadwick (2019) dalam Sijabat et al.
(2024:159), keberhasilan pemasaran
digital ditentukan oleh kemampuan
perusahaan dalam mengintegrasikan
strategi konten, teknologi yang tepat, dan
pemahaman terhadap perilaku konsumen
digital. Dalam praktiknya, PT Geowater
Mandiri Persada masih menghadapi
beberapa kendala, seperti keterbatasan
sumber daya manusia yang memiliki
keahlian khusus di bidang pemasaran
digital, penggunaan aplikasi pemasaran
yang belum optimal, serta keterbatasan
perangkat pendukung kerja (Sirodjudin
dan Sudarmiatin, 2023:24). Selain itu,
karena pasar perusahaan bersifat teknis
dan segmentatif, pesan pemasaran perlu
disampaikan secara profesional,
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informatif, dan sesuai dengan kebutuhan
calon klien.

Meskipun demikian, pemasaran
digital tetap memberikan manfaat
strategis bagi perusahaan. Strategi ini
mampu memperluas jangkauan pasar,
meningkatkan  efisiensi  komunikasi
bisnis, serta memungkinkan interaksi dua
arah antara perusahaan dan calon
pelanggan. Sejalan dengan Strauss dan
Frost (2014) dalam Akhmad dan
Purnomo (2021:90), pemasaran digital
dapat membantu perusahaan
menyampaikan nilai produk secara lebih
interaktif dan informatif. Oleh karena itu,
kajian mengenai pemanfaatan pemasaran
digital pada PT Geowater Mandiri
Persada penting dilakukan  untuk
memahami penerapan, hambatan, dan
peluang pengembangannya agar strategi
pemasaran perusahaan menjadi lebih
efektif, terstruktur, dan sesuai dengan
karakteristik industri jasa teknik.

LANDASAN TEORI

A. Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu
fungsi penting dalam dunia bisnis yang
bertujuan untuk menciptakan nilai dan
kepuasan bagi pelanggan (Setyaningsih,
2021;222). Secara umum, pemasaran
tidak hanya berkaitan dengan kegiatan
menjual produk atau jasa, tetapi juga
mencakup proses yang lebih luas, mulai
dari riset pasar, pengembangan produk,
penetapan harga, promosi, hingga
distribusi. Menurut Kotler & Keller
(2016:8) pemasaran adalah proses sosial
dan manajerial di mana individu dan
kelompok memperoleh apa yang mereka
butuhkan  dan  inginkan  melalui
penciptaan, penawaran, dan pertukaran
produk yang bernilai. Pengertian ini
menekankan bahwa pemasaran adalah
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suatu proses pertukaran yang berorientasi

pada kebutuhan pelanggan.

Menurut Kotler dan Armstrong
(2018:424-425) dalam (Rawis et al.
(2022) dimensi pemasaran adalah
sebagai berikut:

1. Iklan (4Advertising)

Iklan adalah bentuk komunikasi
non-personal yang dibayar oleh sponsor
tertentu untuk mempromosikan produk,
jasa, ide, atau merek melalui berbagai
media massa seperti televisi, radio,
koran, majalah, billboard, maupun
platform digital. Tujuannya adalah untuk
menciptakan kesadaran merek,
memperkuat citra, dan mendorong
tindakan konsumen dalam skala luas.
Iklan biasanya menargetkan khalayak
yang besar dan dirancang untuk
membentuk persepsi serta membujuk
calon konsumen.

2. Promosi Penjualan (Sales
Promotion)

Promosi penjualan mencakup
berbagai insentif jangka pendek yang
dirancang untuk mendorong pembelian
atau penjualan produk dan jasa.
Contohnya termasuk diskon, kupon,
sampel gratis, hadiah langsung, undian,
atau program loyalitas. Strategi ini
bertujuan menciptakan respons cepat dari
pasar, baik untuk menarik pelanggan
baru maupun mempertahankan
pelanggan lama, khususnya dalam situasi
persaingan tinggi atau peluncuran produk
baru.

3. Hubungan Masyarakat dan
Publisitas (Public Relations &
Publicity)

Hubungan masyarakat (Humas)
adalah upaya strategis untuk membangun
citra positif dan menjaga reputasi
perusahaan atau merek di mata publik.
Kegiatan ini meliputi siaran pers,



E-ISSN : 3046-4617
P-ISSN : 1410-9247
10.37817/jurnalmanajemen.v13i3

konferensi pers, sponsorship, kegiatan
sosial, atau manajemen isu. Berbeda
dengan iklan, publisitas tidak dibayar
langsung, tetapi dampaknya bisa sangat
kuat karena dianggap lebih netral dan
kredibel oleh publik. PR berfungsi
membangun kepercayaan dan goodwill
jangka panjang dari berbagai pemangku

kepentingan.
4. Penjualan Pribadi (Personal
Selling)

Penjualan pribadi adalah
komunikasi langsung antara tenaga
penjual dan calon pembeli, biasanya
dilakukan secara tatap muka, melalui
telepon, atau media komunikasi lainnya.
Metode ini memungkinkan penjual untuk
menyesuaikan pesan, menjawab
pertanyaan, menangani keberatan, dan
membangun hubungan yang lebih dalam
dengan pelanggan. Personal selling
sangat efektif dalam menjual produk
bernilai tinggi atau yang membutuhkan
penjelasan mendetail.

5.  Pemasaran Langsung dan
Pemasaran Digital (Direct and
Digital Marketing)

Pemasaran langsung dan digital
melibatkan komunikasi secara langsung
dengan konsumen individu untuk
mendapatkan respons langsung dan
membangun hubungan pelanggan yang
langgeng. Ini mencakup email marketing,
SMS, telemarketing, katalog, situs web,
media sosial, aplikasi mobile, hingga
iklan berbasis algoritma (seperti Google
Ads atau Facebook Ads). Strategi ini
menawarkan pendekatan yang lebih
personal, terukur, dan bisa disesuaikan
dengan kebutuhan spesifik konsumen
secara real-time.

Menurut Tjiptono dan Diana
(2020:3) dalam Seran et al. (2023:206),
pemasaran  merupakan  serangkaian

aktivitas yang melibatkan penciptaan
produk, penetapan harga, distribusi, serta
promosi barang, layanan, maupun ide
yang semuanya  ditujukan  untuk
menciptakan pertukaran yang saling
menguntungkan antara perusahaan dan
pelanggan. Selain itu, pemasaran juga
berperan penting dalam membangun
serta menjaga hubungan yang kuat dan
positif ~ dengan  berbagai  pihak
berkepentingan di  tengah  kondisi
lingkungan yang terus berubah dan tidak
menentu.

Selain itu, Menurut Haque-fawzi
et al. (2022:11), pemasaran adalah suatu
sistem keseluruhan dari kegiatan bisnis
yang dirancang untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang
dapat memuaskan kebutuhan pembeli
yang potensial.

Dari pandangan tersebut dapat
disimpulkan bahwa pemasaran tidak
hanya berfokus pada kegiatan promosi
dan penjualan, tetapi juga pada
bagaimana sebuah produk  dapat
menjangkau konsumen dengan cara yang
efisien dan bernilai. Hal ini berarti bahwa
strategi pemasaran yang baik harus
dimulai sejak awal proses produksi
hingga pasca pembelian, dengan
mempertimbangkan kepuasan pelanggan
dalam jangka panjang.

Dalam konteks bisnis modern,
pemasaran digital menjadi semakin
strategis karena lingkungan pasar yang
semakin dinamis dan kompetitif.
Menurut Latief dan Asniwati (2023:12),
keberhasilan sebuah perusahaan sangat
bergantung pada seberapa baik ia
memahami kebutuhan pasar dan mampu
menyesuaikan produk serta
komunikasinya terhadap konsumen. Oleh
karena itu, kegiatan pemasaran kini tidak
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hanya dipandang sebagai fungsi
operasional semata, melainkan sebagai
inti dari strategi bisnis yang menentukan
arah pertumbuhan perusahaan. Dengan
demikian, pemasaran menjadi alat
penting  bagi  perusahaan  untuk
menciptakan keunggulan bersaing dan
membangun
berkelanjutan dengan pelanggan.

hubungan yang

B. Manajamen Pemasaran
Manajemen pemasaran adalah
proses  perencanaan,  pelaksanaan,
pengendalian, dan evaluasi aktivitas
pemasaran untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan pasar sasaran dengan cara
yang menguntungkan bagi perusahaan.
Konsep ini tidak hanya mencakup
kegiatan penjualan semata, tetapi juga
melibatkan ~ pemahaman  mendalam
terhadap pasar, penetapan strategi
produk, harga, distribusi, dan promosi
yang tepat. Secara umum, manajemen
pemasaran bertujuan untuk menciptakan
nilai yang unggul bagi pelanggan,

sekaligus mencapai keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan.
Menurut Setyaningsih

(2021:222), manajemen  pemasaran
adalah seni dan ilmu memilih pasar
sasaran dan mendapatkan,
mempertahankan, serta menumbuhkan
pelanggan dengan menciptakan,
menyampaikan, dan mengomunikasikan
nilai pelanggan secara unggul. Pendapat
ini menekankan bahwa manajemen
pemasaran  adalah  proses  yang
berorientasi pada pelanggan serta nilai
yang ditawarkan. Strategi pemasaran
yang efektif bukan hanya tentang
memperkenalkan produk, tetapi
bagaimana perusahaan bisa memenuhi
kebutuhan  pelanggan lebih  baik
dibandingkan pesaingnya.
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Sementara itu, dalam (Shafitri et
al.  (2023:136) menyatakan bahwa
manajemen  pemasaran  merupakan
sistem keseluruhan dari kegiatan bisnis
yang ditujukan untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang
memuaskan kebutuhan pasar sasaran
untuk mencapai tujuan organisasi.
Perspektif ini lebih menekankan aspek
sistemik dari kegiatan pemasaran,
dimana setiap aktivitas harus terintegrasi
dan terukur untuk menghasilkan efisiensi
dan efektivitas.

Menurut Lupiyoadi dan
Hamdani (2008:70) dalam Irfanudin
(2022:80), manajemen pemasaran juga
berperan dalam pengambilan keputusan
strategis  yang  berkaitan  dengan
pemilihan segmen pasar, penentuan
positioning produk, dan pemilihan
bauran pemasaran (marketing mix).
Bauran pemasaran klasik terdiri dari 4P
yaitu product (produk), price (harga),
place  (distribusi), dan  promotion
(promosi). Dalam praktik modern,
konsep ini telah berkembang menjadi 7P
sebagai berikut:

1. Product (Produk)

Produk mencakup segala hal
yang ditawarkan perusahaan kepada
pelanggan, baik berupa barang maupun
jasa. Dalam konteks ini, perusahaan
harus memahami  kebutuhan dan
keinginan pasar, lalu mengembangkan
produk yang mampu memberikan nilai
dan solusi. Aspek produk meliputi
desain, kualitas, fitur, kemasan, dan
layanan purna jual. Inovasi produk yang
relevan menjadi kunci dalam menjaga
daya saing.

2. Price (Harga)
Harga adalah nilai tukar yang

harus  dibayar  konsumen  untuk
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memperoleh produk atau jasa. Penetapan
harga harus mempertimbangkan biaya
produksi, margin keuntungan, daya beli
konsumen, harga pesaing, serta persepsi
nilai oleh konsumen. Strategi harga juga
dapat digunakan untuk positioning,
misalnya harga premium untuk produk
eksklusif, atau diskon untuk menarik
konsumen baru.

3. Place (Distribusi)

Distribusi berkaitan dengan cara
produk sampai ke tangan konsumen. Ini
termasuk pemilihan saluran distribusi
(langsung atau tidak langsung), lokasi
penjualan, logistik, dan ketersediaan
produk. Dalam era digital, tempat juga
mencakup platform online seperti e-
commerce atau website resmi. Tujuannya
adalah memastikan produk mudah
diakses oleh target pasar.

4. Promotion (Promosi)

Promosi  mencakup  seluruh
kegiatan komunikasi yang dilakukan
perusahaan untuk menginformasikan,
membujuk, dan mengingatkan pasar
terhadap produk atau jasa. Alat promosi
bisa berupa iklan, promosi penjualan,
publisitas, pemasaran digital, influencer
marketing, dan personal selling. Strategi
promosi harus disesuaikan dengan
karakteristik konsumen dan media yang
efektif.

5. People (Orang)

People merujuk pada semua
individu yang terlibat dalam
penyampaian layanan atau berinteraksi
dengan pelanggan, termasuk karyawan,
staf penjualan, dan customer service.
Dalam industri jasa, kualitas layanan
sangat dipengaruhi oleh keterampilan,
sikap, dan penampilan sumber daya
manusia. Oleh karena itu, pelatihan dan
pengelolaan SDM sangat penting.

6. Process (Proses)

Proses menggambarkan sistem
dan alur kerja dalam penyampaian
produk atau jasa kepada konsumen. Ini
meliputi prosedur operasional, standar
pelayanan, serta efisiensi sistem kerja.
Proses yang baik akan meningkatkan
pengalaman pelanggan, menciptakan
konsistensi layanan, dan memperkuat
kepercayaan terhadap merek.

7. Physical Evidence (Bukti Fisik)

Bukti fisik adalah semua elemen
yang dapat dilihat konsumen sebagai
representasi dari produk atau layanan
yang ditawarkan, khususnya untuk jasa
yang sifatnya tidak berwujud. Contohnya
termasuk desain interior kantor, tampilan
website, seragam karyawan, brosur,
hingga testimonial pelanggan. Elemen ini

membantu membentuk persepsi
profesionalisme dan kredibilitas
perusahaan.

Dalam implementasinya,
manajemen pemasaran harus mampu
beradaptasi dengan perubahan

lingkungan eksternal seperti perilaku
konsumen, teknologi, kompetitor, serta
regulasi pemerintah. Oleh karena itu,
analisis pasar yang komprehensif dan
pemahaman terhadap tren menjadi
bagian penting dari proses perencanaan
strategi pemasaran. Selain itu, kegiatan
pengendalian dan evaluasi juga menjadi
bagian dari siklus manajemen pemasaran
untuk  memastikan  strategi  yang
dijalankan dapat memberikan hasil sesuai
tujuan yang ditetapkan.
C. Pemasaran Digital

Pemasaran digital atau digital
marketing merupakan bentuk evolusi dari
praktik pemasaran tradisional yang
memanfaatkan teknologi digital dan
internet sebagai saluran utama untuk
menjangkau konsumen (Saputra et al.,
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2024:150). Dalam praktiknya, pemasaran
digital mencakup berbagai kegiatan
seperti pemasaran melalui media sosial
(social media marketing), optimasi mesin
pencari (search engine optimization atau
SEO), iklan berbayar (pay-per-click),
email marketing, konten digital seperti
artikel dan video, serta penggunaan data
analitik untuk memahami perilaku
konsumen dan mengukur efektivitas
kampanye. Contoh media sosial yang
banyak dimanfaatkan dalam proses
pemasaran digital adalah Instagram,
Facebook, YouTube, website, dan lain-
lain. Misalnya, perusahaan dapat
menggunakan Instagram @dewatering,
Facebook PT Geowater Mandiri Persada,
YouTube PT Geowater Mandiri Persada,
serta website resmi Geowater.com untuk
menampilkan portofolio proyek, berbagi
informasi layanan, memberikan edukasi
tentang  sistem  dewatering, serta
membangun  komunikasi  langsung
dengan calon pelanggan. Dengan
memanfaatkan berbagai media tersebut,
perusahaan dapat memperluas jangkauan
pasar, memperkuat citra merek, serta
meningkatkan efektivitas strategi
pemasaran digital.

Menurut Chakti (2022:31) dalam
Karem & Sulisyowati (2024:246),
pemasaran digital melalui media sosial
adalah penggunaan platform internet
yang memungkinkan pengguna untuk
berinteraksi, berbagi, dan membentuk
hubungan sosial secara virtual, sambil
mempresentasikan diri melalui konten
buatan mereka sendiri. Menurut (Kotler
& Keller (2019:637) pemasaran digital
adalah upaya untuk memanfaatkan
teknologi digital dalam membangun
komunikasi yang interaktif dan relevan
antara perusahaan dan pelanggan. Hal ini
menunjukkan bahwa pemasaran digital
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tidak hanya tentang penyampaian
informasi, tetapi juga menciptakan
pengalaman dan hubungan dua arah
dengan pelanggan secara lebih personal
dan  terukur.  pemasaran  digital
merupakan penerapan teknologi digital
yang digunakan oleh perusahaan untuk
mendukung aktivitas pemasaran guna
memperoleh, mempertahankan, dan
menumbuhkan pelanggan secara efisien.
Dalam Ar (2023:43)
menjelaskan bawah indikator pemasaran
digital memiliki beberapa indikator yaitu:
1. Aksesibilitas (Accessibility)
Mengacu pada  kemudahan
konsumen dalam mengakses informasi,
produk, atau layanan melalui platform
digital. Semakin mudah suatu website,
aplikasi, atau media sosial diakses
(misalnya cepat dimuat, mobile-friendly,
navigasi jelas), maka semakin tinggi nilai

aksesibilitasnya.
2. Interaktivitas (Interactivity)
Menggambarkan tingkat

keterlibatan antara konsumen dan brand
di platform digital. Bentuknya bisa
berupa balasan komentar, polling, fitur
live chat, atau kampanye yang
melibatkan partisipasi
Interaktivitas meningkatkan engagement
dan memperkuat hubungan emosional.
3. Hiburan (Entertainment)
Menunjukkan  sejauh  mana
konten  digital dapat menghibur,
menyenangkan, atau menarik perhatian
konsumen. Konten yang bersifat lucu,
inspiratif, atau mengandung storytelling
visual yang kuat biasanya meningkatkan
minat dan daya tarik konsumen.
4. Kepercayaan (Credibility)
Mengacu pada tingkat
kepercayaan konsumen terhadap
informasi atau brand yang disampaikan
secara  digital. Kredibilitas  dapat

pengguna.
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dibangun melalui tampilan profesional,
testimoni, ulasan konsumen, hingga
transparansi  informasi produk dan
layanan.

5. Informatif (Informativeness)

Menilai sejauh mana konten
digital mampu memberikan informasi
yang jelas, relevan, dan bermanfaat bagi
konsumen. Konten yang informatif
membantu konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian secara lebih
rasional.

Keunggulan utama dari
pemasaran digital adalah kemampuannya
dalam menjangkau konsumen secara luas
dan spesifik pada saat yang sama
(Maytanius et al., 2023:1563). Dengan
teknologi pelacakan dan segmentasi
konsumen, perusahaan dapat
menyesuaikan pesan promosi
berdasarkan preferensi, lokasi, perilaku
online, bahkan waktu tertentu yang
paling efektif. Ini membuat pemasaran
digital jauh lebih fleksibel dan responsif
dibandingkan dengan media tradisional
seperti iklan cetak atau televisi.

Selain itu, pemasaran digital juga
memungkinkan  pengukuran hasil
kampanye secara real-time melalui
metrik  seperti  impressions,  klik,
konversi, dan  engagement  rate
(Baitulloh, 2024:512). Informasi ini
menjadi bahan evaluasi penting untuk
meningkatkan efektivitas strategi
pemasaran yang sedang dijalankan.
Dengan pendekatan yang berbasis data
perusahaan dapat merancang strategi
yang lebih efisien dan hemat biaya
dibandingkan metode konvensional.

Di tengah perkembangan dunia
digital yang semakin pesat, pemasaran
digital menjadi sebuah kebutuhan
strategis bagi perusahaan yang ingin
tetap relevan, kompetitif, dan dekat

dengan pelanggan. Maka dari itu,
pemahaman serta penguasaan terhadap
konsep dan praktik pemasaran digital
menjadi kunci penting dalam upaya
meningkatkan visibilitas dan
pertumbuhan bisnis di era digital saat ini.

D. Manajemen Pemasaran Digital
Manajemen pemasaran digital
adalah upaya sistematis dan terstruktur
yang dilakukan perusahaan dalam
memanfaatkan teknologi digital untuk
mencapai tujuan pemasaran seperti
peningkatan penciptaan
loyalitas pelanggan, hingga penguatan
posisi merek di pasar (Ulum et al,
2023:394). Dalam era digital yang serba
cepat dan kompetitif, perusahaan tidak
hanya dituntut untuk hadir di dunia maya,
tetapi juga harus mampu membangun
pengalaman digital yang bernilai bagi

penjualan,

pelanggan. Oleh karena itu, strategi
pemasaran  digital harus  mampu
mengintegrasikan berbagai pendekatan
yang menyentuh elemen fundamental
merek, seperti brand awareness, brand
image, dan brand equity.

Salah satu hal dalam manajemen
pemasaran  digital adalah  brand
awareness yaitu kesadaran konsumen
terhadap keberadaan sebuah merek
(Hasbiah et al., 2025:23). Dalam konsep
ini, semakin sering merek muncul di
hadapan konsumen, semakin tinggi
kemungkinan
mengingat dan mempertimbangkannya
dalam proses pembelian. Menurut Kotler
& Keller (2016:482), brand awareness
adalah elemen utama dala nilai yang
ditambahkan pada suatu produk atau
layanan oleh merek yang berasal dari
persepsi dan pengalaman pelanggan
terhadap  merek  tersebut  karena
konsumen cenderung memilih merek

konsumen untuk
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yang familiar. Dalam konteks digital,
brand awareness dapat dibangun melalui
pemanfaatan media sosial, optimasi
mesin pencari (SEO), iklan digital, serta
kampanye berbasis konten yang edukatif
dan interaktif.

Tidak cukup hanya dikenal,
merek juga harus memiliki brand image
yang positif yaitu persepsi publik
terhadap citra, nilai, dan kepribadian
merek tersebut (Wattimena, 2023:600).
Manajamen pemasaran digital memiliki
keunggulan dalam membentuk brand
image karena sifat komunikasinya yang
dua arah dan personal. Melalui konten
visual, narasi yang konsisten, serta
respons  cepat terhadap  interaksi
pengguna, perusahaan dapat membangun
citra sebagai merek yang profesional,
terpercaya, atau inovatif. Misalnya,
perusahaan konstruksi dapat memperkuat
citra sebagai ahli teknis melalui
dokumentasi proyek, testimoni klien,
atau artikel edukatif tentang layanan
yang ditawarkan.

Kedua elemen tersebut menjadi
bagian dari brand equity yaitu nilai
tambah yang dimiliki suatu produk atau
layanan karena mereknya. Semakin kuat
brand awareness dan brand image yang
dibangun melalui kanal digital, maka
semakin tinggi brand equity yang
dimiliki  perusahaan (Iradawaty &
Airlangga, 2021:861). Brand equity yang
tinggi memberikan banyak keuntungan,
seperti loyalitas pelanggan, kemampuan
menetapkan harga premium, serta
keunggulan bersaing. Dalam era digital,
brand equity juga dapat didorong oleh
partisipasi konsumen, seperti ulasan
pelanggan (review), berbagi konten
(sharing), dan keterlibatan dalam diskusi
(engagement).
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Manajmen pemasaran digital
juga harus adaptif terhadap perubahan
tren dan perilaku konsumen. Contoh
pemanfaatan fitur seperti Instagram
Reels untuk menjangkau konsumen
profesional yang lebih spesifik. Selain
itu, integrasi antara konten organik dan
iklan berbayar (paid ads) diperlukan
untuk memperluas jangkauan sekaligus
menjaga efisiensi biaya. Perusahaan juga
perlu menggunakan alat analitik seperti
Google Analytics atau Meta Insights
untuk mengevaluasi keberhasilan strategi
berdasarkan data nyata, seperti bounce
rate, conversion rate, dan cost-per-click.

E. Media Digital Dalam Pemasaran

Media  digital merupakan
komponen  sentral dalam  praktik
pemasaran modern karena fungsinya
sebagai saluran komunikasi yang
menjangkau konsumen secara luas,
cepat, dan interaktif (pramonoputri et al.,
2024:159). Dalam pemasaran digital,
media  digital  digunakan  untuk
menyampaikan pesan-pesan promosi,
edukasi, maupun hubungan merek (brand
engagement) kepada konsumen yang
ditargetkan. Peran media digital sangat
krusial karena memungkinkan
perusahaan untuk membangun hubungan
dua arah dengan konsumen, mengukur
efektivitas kampanye secara real-time,
serta melakukan personalisasi pesan
berdasarkan data dan perilaku pengguna
(Pratiwi et al., 2025:37).

“Pemasaran  Digital”  yang
ditulis oleh Utomo et al. (2024:62)
menjelaskan bahwa beragam jenis media
digital kini digunakan dalam strategi
pemasaran, di antaranya adalah website,
media sosial, email marketing, video
marketing, dan platform iklan digital .
Website perusahaan berfungsi sebagai
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pusat informasi utama yang
merepresentasikan identitas, portofolio,
layanan, dan kontak resmi perusahaan.
Website yang profesional dan informatif
dapat meningkatkan kredibilitas merek
serta menjadi titik awal interaksi dengan
calon pelanggan. Selain itu, optimalisasi
mesin  pencari  (Search  Engine
Optimization/SEO) terhadap website
juga sangat penting agar mudah
ditemukan di Google dan meningkatkan
jumlah pengunjung secara organik
(Dewanto et al., 2023712).

Pemilihan media digital dalam
pemasaran tidak dapat dilakukan secara
sembarangan, melainkan harus
disesuaikan dengan tujuan kampanye,
karakteristik target pasar, dan sifat dari
produk atau jasa yang ditawarkan.
Perusahaan jasa seperti konstruksi dan
teknik akan lebih efektif. Media sosial
mendorong interaksi dan membentuk
kepercayaan, sedangkan website dan
email  berperan  penting  dalam

memperdalam komunikasi dan
mengkonversi ~ konsumen  menjadi
pelanggan.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan
pendekatan kualitatif deskriptif dengan
metode studi kasus pada PT Geowater
Mandiri  Persada.  Pendekatan ini
digunakan untuk memperoleh gambaran
mengenai penerapan pemasaran digital
perusahaan, terutama melalui media
sosial, website, email, dan WhatsApp
marketing sebagai sarana promosi,
komunikasi, edukasi layanan, serta
peningkatan brand awareness. Objek
penelitian ini adalah aktivitas pemasaran
digital pada PT Geowater Mandiri
Persada yang bergerak di bidang jasa
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dewatering, pengeboran, penyewaan, dan
pemeliharaan pompa.

Data penelitian diperoleh melalui
observasi langsung selama kegiatan
praktik kerja lapangan pada divisi
pemasaran. Selain itu, data juga
didukung oleh dokumentasi kegiatan
pemasaran, konten media digital
perusahaan, informasi website, serta
literatur yang relevan dengan pemasaran
digital. Teknik pengumpulan data
dilakukan melalui observasi,
dokumentasi, dan studi pustaka.

Analisis data dilakukan secara
deskriptif dengan cara mengelompokkan
temuan, menyajikan hasil pengamatan,
kemudian menarik kesimpulan sesuai
fokus penelitian. Data yang dianalisis
meliputi bentuk penerapan pemasaran
digital, media promosi yang digunakan,
kendala yang dihadapi, serta peluang
pengembangan strategi pemasaran digital
perusahaan. Keabsahan data diperkuat
melalui  perbandingan antara hasil
observasi, dokumentasi, dan teori yang
relevan sehingga hasil penelitian dapat
menggambarkan kondisi perusahaan
secara lebih objektif.

HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Hasil Observasi pada PT
Geowater Mandiri Persada

PT Geowater Mandiri Persada
memiliki budaya kerja yang inklusif dan
kolaboratif. Seluruh karyawan diberikan
ruang untuk belajar dan berkembang,
serta dilibatkan dalam pengambilan
keputusan  yang relevan  dengan
bidangnya. Penulis merasakan bahwa
lingkungan kerja di perusahaan ini sangat
terbuka terhadap ide-ide baru, khususnya
dalam bidang pemasaran digital.

Lingkungan kerja fisik juga
merupakan faktor yang penting karena
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dapat  mempengaruhi  kenyamanan

karyawan pada PT Geowater Mandiri

Persada. Dari hasil observasi lingkungan

kerja, ada beberapa aspek penting yang

diamati pada perusahaan, yaitu :

1. Fasilitas dan juga ruangan kerja
pada perusahaan yang sangat
memadai , adapun beberapa ruangan
yang bisa dipakai untuk istirahat
yang juga dilengkapi dengan meja
tennis sehingga menjadi tempat
refreshing bagi karyawan.

2. Ruangan kerja yang juga dilengkapi
dengan beberapa komputer dan juga
ac, hanya saja untuk ac ataupun suhu
ruangan agak sedikit bermasalah
sehingga butuh perbaikan kecil.

3. Ruang kerja juga kurang terhadap
ventilasi sehingga ruangan agak
sedikit kurang udara, sehingga
terdapat beberapa kelembaban pada
tembok ruangan kerja.

4. Gudang Peralatan Konstruksi yang
rapi, sehingga memudahkan pekerja
lapangan untuk menemukan barang
yang akan dipakai untuk konstruksi
di lapangan.

5.  Kurangnya
kendaraan

lahan  parkir bagi

sehingga proses
mobilisasi pada saat pengangkatan
peralatan konstruksi tidak terlalu
efektif.

Pada posisi ini, lingkungan kerja
pada PT Geowater Mandiri Persada
terhitung sudah dapat memenuhi standar
kenyamanan pada pekerjaan. Hanya saja
beberapa faktor harus di perhatikan agar
pekerjaan dan juga kenyamanan pekerja
lebih efisien dan produktiv.

Kehadiran dalam
melakukan penelitian lapangan sekaligus
magang diterima dengan baik, dan diberi
kesempatan untuk terlibat secara aktif
dalam berbagai kegiatan pemasaran. Ini

penulis
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bukti  bahwa
kepedulian

menjadi
memiliki

perusahaan
terhadap
pengembangan sumber daya manusia,
termasuk mahasiswa yang sedang
melakukan penelitian lapangan.

B. Pembahasan

Pada bagian Pemasaran yang berada
dibawah pantauan dari Manager,
pengelolaan Pemasaran secara digital
menjadi salah satu bagian penting dalam
mendukung kinerja dan peningkatan
kulitas perusahaan. Sehingga beberapa
tugas pokok seperti membuat Iklan ,
menganalisis pasar dan juga memberi
pelayanan pendekatan digital dengan
konsumen menjadi poin yang sangat
ditekankan dalam bagian pemasaran.

Banyak perushaan dewatering yang
masih mengandalkan metode pemasaran
konvensional seperti relasi bisnis atau
tender proyek. Padahal, Pemasaran
Digital dapat menjadi alat yang sangat
efektif untuk menjangkau konsumen
lebih Iuas dan membangun
reputasi yang kuat di industri.

se€cara

Walaupun mendapatkan tantangan
dikarenakan Pemasaran Digital dianggap
tidak penting karena
tergolong teknikal dan berbasis relasi,

industri  ini

maka dengan itu bagian pemasaran
ditekankan untuk fokus pada edukasi dan
personalisasi konten agar lebih relevan
untuk konsumen dan kontraktor.

C. Media Promosi dan Strategi
Pemasaran Digital

Seiring  perkembangan  era
digital, PT Geowater Mandiri Persada
telah mulai  menerapkan  strategi

pemasaran digital sebagai bagian dari
ekspansi bisnisnya. Adapun bentuk
media promosi yang digunakan meliputi:

1"
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1. Media Sosial : Perusahaan secara
rutin  mempublikasikan  konten-
konten promosi berupa video,
infografis, dan dokumentasi proyek
melalui akun media sosial resmi.

2.  Website Perusahaan: Menyediakan
informasi lengkap mengenai profil
perusahaan, portofolio proyek, dan
kontak layanan.

3. Email dan WhatsApp Marketing:
Digunakan untuk menjalin
komunikasi langsung dengan klien
potensial serta membagikan update
layanan terbaru.

Strategi pemasaran digital yang
dijalankan difokuskan pada peningkatan
engagement, edukasi konsumen
mengenai pentingnya jasa dewatering
dan pengeboran, serta menumbuhkan
brand awareness perusahaan sebagai
penyedia jasa profesional dan terpercaya.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian
observasi yang telah dilakukan, dapat
disimpulkan bahwa pemasaran digital
memiliki  peranan penting dalam
meningkatkan visibilitas, kredibilitas,
dan  potensi  pertumbuhan  bisnis
perusahaan. Meskipun industri ini
tergolong teknis dan sebelumnya lebih
banyak mengandalkan metode
pemasaran tradisional atau  relasi
langsung, perkembangan teknologi dan
perilaku pelanggan yang semakin digital
menuntut adanya adaptasi dalam strategi

pemasaran.
Selain itu, pemasaran digital juga
memberikan kemudahan dalam

pengukuran  performa  pengiklanan,
sehingga perusahaan dapat mengambil
keputusan yang lebih tepat dan efisien
secara data.
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Dengan demikian, transformasi
strategi pemasaran dari konvensional ke
digital merupakan langkah strategis yang
dapat mendukung keberlanjutan dan daya
saing perusahaan. Perusahaan perlu terus
berinovasi dan
pendekatan digitalnya dengan kebutuhan
pasar agar tetap relevan dan kompetitif

menyesuaikan
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