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ABSTRAK  

 Penelitian ini mengkaji tentang efektivitas strategi pemasaran digital dalam 

meningkatkan branding dan customer engagement di PT KB Valbury Sekuritas, 

Menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode wawancara, observasi, dan 

dokumentasi, penelitian ini menganalisis implementasi strategi pemasaran digital 

perusahaan melalui media sosial, khususnya Instagram dan TikTok. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa indikator utama keberhasilan strategi ini meliputi engagement 

rate, conversion rate, serta umpan balik pelanggan. Namun, terdapat beberapa 

tantangan yang dihadapi, seperti menjaga relevansi konten, meningkatkan 

keterlibatan audiens, serta keterbatasan sumber daya manusia dan teknis. Untuk 

mengatasi tantangan tersebut, strategi optimalisasi yang direkomendasikan meliputi 

peningkatan konsistensi unggahan, pemanfaatan iklan berbayar, serta desentralisasi 

pemasaran digital di tingkat cabang. Temuan ini diharapkan dapat membantu PT 

KB Valbury Sekuritas dalam mengembangkan strategi pemasaran digital yang lebih 

efektif untuk memperkuat citra merek dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Kata Kunci: Pemasaran Digital, Citra Merek, Keterlibatan pelanggan, Media 

Sosial, Iklan Berbayar. 
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ABSTRACT 

 This study examines the effectiveness of digital marketing strategies in 

enhanching branding and customer engagement at PT KB Valbury Sekuritas. Using 

a qualitative approach with interviews, observation, and documentation, this 

research analyzes the company’s digital marketing strategy implementation through 

social media platforms, particularly, Instagram and TikTok. The results show that 

the key indicators of success include engagement rate, conversion rate, and 

customer feedback. However, several challenges were identified, such as 

maintaining content relevance, increasing audience engagement, and addressing 

human and technical resource limitations. To overcome these challenges, the 

recommended optimization strategies include improving content consistency, 

utilizing paid advertisements, and decentralizing digital marketing at the branch 

levels. These findings are expected to help PT KB Valbury Sekuritas develop more 

effective digital marketing strategies to strengthen brand identity and increase 

customer loyalty. 

Keywords: Digital Marketing, Brand identity, Customer Engagement, Social 

Media, Paid Advertising. 
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MOTTO 

“Emang ga semua usaha itu dipermudah, tapi yang berusaha pasti akan berubah”  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Profil Perusahaan  

1.1.1 Sejarah Perusahaan  

 PT KB Valbury Sekuritas merupakan perusahaan sekuritas di Indonesia 

yang bergerak dalam bidang pasar modal. Perusahaan PT KB Valbury Sekuritas 

telah menyediakan berbagai layanan investasi, seperti pialang saham, manajemen 

investasi, perdagangan berjangka dan riset pasar. Sejarah Perusahaan PT KB 

Valbury Sekuritas dimulai sejak tahun 2000, Ketika didirikannya PT Caturpillar 

Investama yang pada awalnya hanya berfokus pada penyediaan layanan investasi 

di pasar modal Indonesia. Tepat pada 6 Februari 2004, PT Caturpillar Investama 

memutuskan untuk mengubah Namanya menjadi PT Valbury Asia Securities. 

Perubahan nama yang dilakukan, mencerminkan adanya pengembangan 

berkelanjutan dalam layanan yang telah diberikan, termasuk peningkatan pada 

layanan pasar modal yang lebih komprehensif. (Valbury, n.d) 

 Pada tahun 2022 Valbury Asia Securities telah diakuisisi oleh perusahaan 

KB Securities yang merupakan anak perusahaan dari KB Financial Group asal 

Korea Selatan. Akuisisi ini merupakan langkah strategis yang dilakukan oleh KB 

securities untuk memperluas jangkauan dan pengaruhnya di pasar Indonesia. 

Sebagai hasil dari akuisisi tersebut, perusahaan Valbury Sekuritas mengalami 

perubahan yang signifikan, termasuk resminya pergantian nama perusahaan 

menjadi PT KB Valbury Sekuritas (KBVS) pada 14 Februari 2022. Sebagai 

bagian dari rebranding, perusahaan PT KB Valbury Sekuritas (KBVS), 

menawarkan bunga margin terendah di Indonesia sebesar 11,9% per tahunnya. 

Dengan investasi sebesar Rp 400 miliar dari KB securities, Modal Kerja Bersih 

Disesuaikan (MKBD) PT KB Valbury Sekuritas (KBVS) diperkirakan akan 

berada diatas Rp 500 miliar, yang berarti modal ini sudah setara dengan sekuritas-

sekuritas besar yang ada di Indonesia. 
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1.1.2 Visi dan Misi 

Visi: Menjadi mitra investasi terpercaya seumur hidup melalui kompetensi kelas 

di dunia dan inovasi yang berani. 

Misi: Kami berusaha untuk menyediakan solusi keuangan yang akan membantu 

klien kami dalam mengejar kebahagiaan serta menjadikan dunia sebagai tempat 

yang lebih baik. 

1.1.3 Produk atau Layanan 

1) Layanan Perdagangan Retail (Retail Brokerage) 

 Layanan dapat membantu investor individu dalam melakukan 

perdagangan dan investasi yang ada di pasar saham. Layanan ini 

memungkinkan bagi individu untuk membeli dan menjual saham dengan 

lebih mudah, karena KB Valbury Sekuritas telah menyediakan akses 

langsung ke pasar modal. Selain itu, layanan ini juga menawarkan bantuan 

professional dan analisis yang mendalam dari professional untuk membantu 

para investor membuat Keputusan investasi yang lebih baik. Program 

edukasi yang disediakan juga memainkan peran penting untuk memberikan 

pengetahuan dan keterampilan yang diperlukan agar dapat berinvestasi 

secara efektif, mulai dari teknik dasar hingga teknik lanjutan. 

2) Layanan Perbankan Investasi (Investment Banking) 

 Layanan ini ditujukan untuk mendukung perusahaan institusi dalam 

pengelolaan keuangan, pembiayaan dan strategi perusahaan. Layanan ini 

mencakup berbagai aspek, termasuk layanan pembiayaan dan ekspansi atau 

proses pertumbuhan dari layanan yang ditawarkan oleh lembaga perbankan 

investasi, baik dari sisi geografis, produk, maupun pasar yang dijangkau, 

dimana perusahaan akan dibantu untuk mendapatkan modal melalui 

penawaran umum perdana (IPO), penerbitan obligasi dan lain sebagainya.  

Dengan demikian secara keseluruhan produk yang diberikan oleh perusahaan KB 

Valbury Sekuritas meliputi dua jenis layanan yang memiliki fokus dan peran yang 

berbeda, jika layanan Perdagangan Ritel (Retail Brokerage) membantu investor 
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dalam melakukan transaksi perdagangan di pasar saham, dimana perusahaan 

memberikan akses untuk berinvestasi dan berpartisipasi dalam pasar modal. 

Sedangkan layanan Perbankan Investasi (Investment Banking) adalah layanan 

yang ditujukan untuk perusahaan dan institusi yang membutuhkan pengelolaan 

keuangan dan strategi yang lebih kompleks. 

1.1.4 Struktur Organisasi 

 

 

 

  

 

  

 

Gambar 1.1 Struktur Organisasi PT KB Valbury Sekuritas  

KB Valbury Sekuritas memiliki beberapa departemen atau divisi utama, yaitu: 

Audit Internal, Inovasi Digital, Direktorat Investasi Perbankan, Direktorat 

Operasional, Direktorat Keuangan & Strategi, Kepatuhan & AML, serta 

manajemen risiko & penilaian kredit (RMEC). Selama proses magang penulis 

menjadi bagian dari digital marketing, dimana penulis melakukan praktik 

magangnya di kantor cabang yang berada di kota Yogyakarta dan diawasi secara 

langsung oleh mentor yang merupakan seorang profesional di bidang sekuritas 

serta memiliki beberapa pengalaman sebagai marketer. 

1.1.5 Informasi Tambahan 

✔ Jumlah Karyawan: PT KB Valbury Sekuritas memiliki jumlah karyawan 

sekitar 100-300 karyawan. 
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✔ Karyawan Berlisensi: Ada 186 karyawan yang memiliki sertifikasi pasar 

modal: 166 Wakil Perantara Pedagang Efek (WPPE), 13 Wakil Penjamin 

Emisi Efek (WPEE), dan 7 Wakil Manajer Investasi (WMI). 

✔ Lokasi Kantor Pusat: Sahid Sudirman Center 41st fl. Unit AC, Jl. 

Jenderal Sudirman No. 86, Jakarta Pusat 10220. 

✔ Lokasi Kantor Cabang DIY: Kabupaten Sleman, DIY 55000, Kec. 

Mlati, Kutu Asem, Sinduadi, Jl. Magelang Km 5,5 No. 75. 

1.2 Latar Belakang Masalah  

 Di era digital saat ini, perkembangan yang terjadi pada teknologi informasi dan 

komunikasi secara signifikan mengubah cara perusahaan berinteraksi dan 

berkomunikasi dengan para konsumennya. Seiring dengan banyaknya adopsi pada 

platform digital, menjadikan pemasaran digital sebagai salah satu strategi utama 

yang digunakan perusahaan untuk memasarkan produk dan layanan dengan lebih 

efektif dan lebih efisien lagi. Kemampuan pemasaran digital dalam memanfaatkan 

beberapa teknologi canggih seperti kecerdasan buatan, dan system rekomendasi 

untuk memahami kebutuhan, preferensi dan perilaku konsumen dengan lebih 

mendalam agar perusahaan dapat menyampaikan konten yang sesuai dengan minat 

dan kebutuhan setiap pelanggan. Dengan demikian perusahaan dapat membuat 

pelanggan lebih puas dan loyal, menghemat biaya yang dikeluarkan dan 

meningkatkan keuntungan jangka panjang (Chandra et al., 2022). 

 Transformasi digital dalam pemasaran juga telah didorong oleh perkembangan 

teknologi internet yang memungkinkan bagi perusahaan untuk menjangkau para 

audiens dengan lebih luas dan meningkatkan keterlibatan pelanggan, dengan 

memanfaatkan strategi pemasaran seperti iklan berbayar, pemasaran media sosial, 

pemasaran influencer, dan SEO atau optimasi mesin pencari. Dalam konteks ini, 

digital marketing tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai 

pendorong utama inovasi bisnis di India yang membuat digital marketing memiliki 

dampak signifikan terhadap pertumbuhan ekonomi di India (Mahida, 2024). 

Pemasaran digital tidak hanya memungkinkan perusahaan untuk menjangkau 

audiens yang lebih luas, tetapi juga memberikan kesempatan perusahaan untuk 
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dapat berinteraksi dengan pelanggan secara langsung melalui platform media sosial 

dan alat-alat pemasaran digital lainnya, hal ini memungkinkan perusahaan untuk 

dapat menciptakan pengalaman yang lebih relevan dan personal bagi para 

pelanggan, sehingga perusahaan dapat membangun hubungan yang lebih baik 

dengan pelanggan serta meningkatkan strategi bisnis perusahaan guna memberikan 

keunggulan kompetitif yang signifikan (Smith, 2024) 

 Pemanfaatan pemasaran digital dianggap membawa banyak keuntungan, tetapi 

tidak semua perusahaan dapat berhasil memanfaatkan potensi teknologi ini secara 

optimal. Oleh karena itu, sangat penting bagi perusahaan untuk lebih memahami 

bagaimana pemasaran digital dapat meningkatkan kesadaran merek dan 

keterlibatan pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Tuharea et al. (2023) 

menunjukan bahwa pemahaman yang baik tentang strategi pemasaran digital akan 

menjadikan pelaku bisnis dapat merancang kampanye secara lebih efektif. Dengan 

pemahaman yang mendalam terkait strategi dan Teknik pemasaran digital, pelaku 

bisnis dapat menganalisis informasi secara langsung dari konsumen untuk 

membantu membuat keputusan yang tepat dan relevan. Dalam proses pemahaman 

terhadap digital marketing, pemanfaatan teknologi digital menjadi aspek yang tidak 

dapat diabaikan, Hafidh et al. (2024). yang menunjukkan bahwa memanfaatkan 

kecerdasan buatan (AI) untuk membuat iklan yang lebih personal, bekerjasama 

dengan influencer, dan berkomitmen terhadap tanggung jawab sosial merupakan 

kunci dalam menarik perhatian konsumen dan kepercayaan konsumen yang jika 

sebuah perusahaan bisa memahami dengan baik terkait hal ini maka perusahaan 

dapat menyusun strategi pemasaran yang lebih relevan dan efektif ditengah-tengah 

perubahan perilaku konsumen dan perkembangan digital. Dalam hal ini 

pemanfaatan teknologi digital memiliki peran penting untuk meningkatkan 

efektivitas strategi pemasaran digital, dengan adanya teknologi ini memudahkan 

pelaku bisnis dalam melakukan promosi secara lebih luas tanpa terhalang jarak, 

waktu dan cara komunikasi. (Yuliawati et al., 2023). Dengan demikian, pemasaran 

digital telah menjadi komponen kunci dalam strategi bisnis modern yang 

memungkinkan perusahaan untuk beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan 

pasar dan juga kebutuhan konsumen yang terus berubah. Hal ini menunjukan bahwa 
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perusahaan yang berhasil menerapkan pemasaran digital secara efektif dapat 

memperoleh keunggulan kompetitif yang signifikan di era digital saat ini. 

(Ramadhania et al., 2022).  

1.3 Rumusan Masalah 

 Selama magang di PT KB Valbury Sekuritas, penulis menghadapi tantangan 

dalam mengoptimalkan pemasaran digital di Perusahaan, khususnya di kantor 

cabang Yogyakarta. Meskipun perusahaan telah menerapkan strategi digital 

marketing, namun masih belum optimal khususnya pada pemanfaatan sosial media 

dan iklan berbayar untuk mempromosikan konten. Selain itu, KB Valbury Sekuritas 

juga belum memanfaatkan platform TikTok, yang saat ini banyak digunakan oleh 

berbagai kalangan sehingga dapat menjangkau audiens yang lebih luas. 

 Berdasarkan permasalahan yang telah diidentifikasi penulis, penelitian ini 

berfokus pada tiga rumusan masalah utama yang berkaitan dengan optimalisasi 

strategi pemasaran digital di PT KB Valbury Sekuritas, rumusan masalah utamanya 

adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana perumusan strategi pemasaran digital dapat diimplementasikan 

secara efektif di PT KB Valbury Sekuritas untuk meningkatkan branding 

dan customer engagement?  

2. Tantangan-tantangan seperti apa yang dihadapi PT KB Valbury Sekuritas 

dalam mengoptimalkan pemasaran digital, khususnya pada sosial media 

marketing. 

3. Bagaimana cara agar dapat memaksimalkan penggunaan platform-platform 

media sosial dan pemanfaatan iklan berbayarnya? 

1.4 Tujuan 

1.4.1 Tujuan Umum 

 Untuk menganalisis dan mengetahui penerapan strategi pemasaran digital 

yang efektif untuk dapat diterapkan pada perusahaan KB Valbury Sekuritas untuk 

meningkatkan branding dan customer engagement. Penelitian ini juga bertujuan 

menganalisis tantangan yang dihadapi oleh KB Valbury Sekuritas. 
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1.4.2 Tujuan Khusus 

1. Mengetahui rumusan strategi pemasaran digital yang dapat 

diimplementasikan secara efektif di KB Valbury Sekuritas untuk 

meningkatkan branding dan customer engagement. 

2. Menganalisis tantangan-tantangan yang dihadapi KB Valbury Sekuritas 

dalam mengoptimalkan pemasaran digital, khususnya pada platform media 

sosial. 

3. Mengidentifikasi cara yang digunakan untuk memaksimalkan penggunaan 

pada platform-platform media sosial dan memanfaatkan iklan berbayarnya 

untuk meningkatkan hasil pemasaran digital di KB Valbury Sekuritas. 

 

1.5 Implikasi dan Kontribusi 

1.5.1 Implikasi Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan rekomendasi kepada PT KB 

Valbury Sekuritas tentang bagaimana pengoptimalan strategi pemasaran digital 

pada perusahaan, khususnya dalam penggunaan media sosial dan iklan berbayar. 

Penggunaan strategi yang lebih efektif dapat meningkatkan engagement dan 

loyalitas nasabah, yang berpotensi meningkatkan konversi dan juga retensi 

pelanggan. Selain itu, penelitian ini diharapkan akan membantu PT KB Valbury 

Sekuritas memaksimalkan penggunaan platform TikTok untuk mencapai audiens 

yang lebih luas. 

1.5.2 Kontribusi Akademis 

 Dengan penelitian ini, penulis berharap akan menambah literatur akademis 

tentang strategi pemasaran digital di industri keuangan dan investasi, khususnya 

industri sekuritas yang terdapat di Indonesia. Penelitian ini juga diharapkan dapat 

digunakan menjadi contoh studi kasus dalam mata kuliah pemasaran digital dan 

manajemen pemasaran di universitas. Temuan-temuan dari penelitian ini 
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diharapkan dapat mengarah pada pengembangan model dan teori yang relevan 

dengan pemasaran digital di industri keuangan dan investasi. 

1.5.3 Solusi yang Diharapkan 

Solusi yang diharapkan penulis adalah dapat memberikan gambaran tentang 

pengembangan dan penerapan dari strategi pemasaran digital yang efektif untuk 

meningkatkan branding dan customer engagement, termasuk penggunaan media 

sosial, konten menarik, dan kampanye iklan berbayar. Optimalisasi konten media 

sosial yang dapat meningkatkan visibilitas dan engagement perusahaan dengan 

audiensnya. Diharapkan dengan menerapkan solusi ini, tantangan yang dihadapi 

oleh PT KB Valbury Sekuritas dapat teratasi. 
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BAB II  

KAJIAN LITERATUR 

2.1 Tinjauan Pustaka 

2.1.1 Pemasaran Digital 

 Pemasaran digital merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan 

teknologi digital untuk dapat menjangkau, berinteraksi, dan membangun 

hubungan yang lebih luas dengan para pelanggan melalui berbagai platform 

secara online. Menurut Kotler et al. (2021), pemasaran digital ini mencakup 

pemanfaatan jaringan digital, media sosial, email, Search Engine Optimization 

(SEO) dan Search Engine Marketing (SEM) serta beberapa aplikasi mobile, dan 

juga berbagai media digital lainnya yang dapat digunakan untuk mempromosikan 

sebuah produk atau layanan dengan efektif. Strategi pemasaran ini akan 

memadukan antara prinsip pemasaran tradisional dengan teknologi modern yang 

ada untuk menciptakan pengalaman yang lebih personal dan relevan bagi para 

pelanggan dan calon pelanggan. Media sosial yang ada seperti TikTok, Instagram, 

dan beberapa media sosial lainnya akan dimanfaatkan untuk meningkatkan brand 

awareness dan menjangkau audiens yang lebih spesifik. Dalam penelitian yang 

dilakukan oleh Setianingsih dan Aziz (2022), menjelaskan bagaimana digital 

marketing dianggap sebagai suatu strategi pemasaran yang memanfaatkan 

teknologi digital untuk mencapai konsumen secara lebih efektif. Digital 

marketing mencakup berbagai saluran komunikasi, seperti situs web, email, 

mesin pencari, dan media sosial, untuk membangun interaksi yang lebih baik 

antara perusahaan dan pelanggan.  

 Perkembangan yang terjadi dalam bidang teknologi telah mendorong 

munculnya berbagai tren dan inovasi pada pemasaran digital. Salah satu tren 

utama yang saat ini sering digunakan adalah kecerdasan buatan (AI) yang 

berfungsi untuk dapat membantu penyesuaian konten dan meningkatkan 

pengalaman pengguna. Dalam buku yang berjudul Digital Marketing: Strategy, 

Implementation and Practice (8th ed.) yang ditulis Chaffey dan Ellis-Chadwick 
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(2022), disini dijelaskan bahwasanya pemasaran digital memiliki tujuan untuk 

dapat mencapai target pemasaran dengan memanfaatkan teknologi dan media 

digital secara strategis, yang dimana pemasar akan dapat menganalisis data 

konsumen dengan lebih mendalam untuk dapat menyajikan konten yang sesuai 

dan juga dapat meningkatkan pengalaman pelanggan.  

 Pemasaran digital dimasa yang akan datang ini diperkirakan akan semakin 

membutuhkan teknologi yang lebih canggih. Dalam artikel jurnal Plangger et al. 

(2022) yang diberi judul The Future of Digital Technologies in Marketing: A 

Conceptual Framework and an Overview, disitu telah dijelaskan bahwasannya 

integrasi teknologi yang canggih ini dapat menciptakan strategi pemasaran digital 

dengan jauh lebih relevan, lebih personal, dan juga lebih berorientasi terhadap 

pelanggan. Dengan demikian teknologi ini tidak hanya membantu agar merek 

dapat lebih menonjol di pasar yang kompetitif tetapi juga dapat membantu agar 

pelanggan lebih loyal dan berkelanjutan melalui pengalaman berbeda dan juga 

inovatif. 

2.1.2 Media Sosial 

  Media sosial merupakan sebuah platform yang digunakan untuk 

dapat berkomunikasi, membangun hubungan, berbagi pengalaman, dan juga 

mengakses berbagai informasi. Menurut Salonen et al. (2024). media sosial 

adalah sebuah platform digital yang memungkinkan bagi perusahaan untuk dapat 

membagikan berbagai konten pemasaran yang efektif, dengan harapan dapat 

meningkatkan keterlibatan pelanggan dan juga mendukung perjalanan pelanggan 

dalam konteks Business-to-Business (B2B). Platform-platform media sosial 

dengan efektif akan memudahkan perusahaan dalam penyampaian konten yang 

relevan, tepat waktu, dan dapat disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan di setiap 

tahap perjalanan. Hal ini juga akan meningkatkan keterlibatan dan interaksi yang 

terjadi antara pelanggan dan perusahaan. 

 Dalam sebuah artikel yang ditulis Artmucu et al. (2023), dijelaskan 

bahwasannya media sosial memiliki fungsi sebagai alat yang kuat untuk 
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membentuk sebuah persepsi, mempengaruhi keputusan, dan meningkatkan 

keterlibatan dari pelanggan. Media sosial akan memungkinkan pelanggan untuk 

dapat mengakses berbagai informasi seperti ulasan, rekomendasi, dan konten 

visual, yang memudahkan mereka dalam membuat keputusan secara lebih 

terinformasi. Platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan lain 

sebagainnya berperan penting dalam mendistribusikan electronic Word of Mouth 

(eWOM), yang dimana merupakan salah satu faktor utama untuk memengaruhi 

preferensi pelanggan terhadap produk atau layanan yang disediakan oleh 

perusahaan. Selain itu, media sosial juga menawarkan fitur-fitur interaktif yang 

dapat membantu meningkatkan interaksi antara pelanggan dan merek seperti 

berbagi pengalaman melalui video atau foto, tagging lokasi, dan penggunaan 

hashtag populer. Melalui pendekatan dengan memanfaatkan media sosial secara 

efektif akan menciptakan ruang dinamis yang dapat mendukung pemasaran 

digital, mendorong loyalitas para pelanggan, dan mempengaruhi keputusan untuk 

membeli dengan cara yang lebih personal dan lebih relevan. 

 Media sosial dan pemasaran digital adalah dua hal yang tidak dapat 

dipisahkan, keduanya memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku 

konsumen dan strategi pemasaran. Menurut Dwivedi et al. (2021), media sosial 

memiliki peran yang sangat penting dalam pemasaran digital. Dengan adanya 

media sosial akan memungkinkan perusahaan untuk dapat mencapai tujuan 

pemasaran dengan biaya yang lebih rendah seperti meningkatkan kesadaran 

merek, memperkuat hubungan dengan pelanggan, dan juga meningkatkan 

penjualan. Platform media sosial juga berfungsi untuk mendapatkan umpan balik 

dari konsumen dan inovasi produk. Platform media sosial juga berfungsi untuk 

mendapatkan umpan balik dari konsumen dan inovasi produk. Jadi media sosial 

telah memberikan pengaruh yang cukup besar pada perilaku konsumen dan juga 

strategi bisnis. 

 Dalam era pemasaran digital saat ini media sosial telah menjadi platform 

efektif untuk dapat mendukung strategi pemasaran dari perusahaan. Menurut 

jurnal yang ditulis Nardo dan Prasetiyo (2022), dijelaskan bahwa iklan berbayar 
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di media sosial, merupakan strategi pemasaran yang cukup efektif dalam 

meningkatkan minat beli dari pelanggan e-commerce. Faktor utama yang dapat 

berkontribusi pada efektivitas iklan untuk pemasaran digital adalah promosi, 

informasi, dan visualisasi gambar. Promosi disini diibaratkan seperti kode diskon 

yang memiliki pengaruh paling signifikan dan diikuti oleh visualisasi produk 

yang menarik dan informatif serta mudah untuk dipahami. Hal ini akan menarik 

perhatian lebih dari pelanggan dan mendorong keputusan pembelian. Selain itu, 

dalam penelitian yang dilakukan Nardo dan Prasetiyo (2022), juga menunjukkan 

bahwa pelanggan wanita lebih responsif terhadap iklan yang ada di media sosial 

dibandingkan dengan pelanggan pria. Dengan memanfaatkan fitur Instagram Ads. 

TikTok Ads dan iklan media sosial lainnya, serta minat pelanggan. Hal ini dapat 

menjadi strategi yang efektif bagi perusahaan untuk dapat mengoptimalkan iklan 

berbayar untuk dapat meningkatkan angka penjualan.  

2.1.3 Branding 

 Digital branding melalui media menjadi strategi penting di era digital saat 

ini. Branding ini didefinisikan sebagai upaya komunikasi strategis untuk 

membangun citra atau identitas organisasi secara digital. Hal ini semakin relevan 

dengan perkembangan internet yang semakin pesat dan kini menjadi media utama 

bagi individu dan organisasi untuk berkomunikasi dan berbagi informasi. 

Menurut Cahyono dan Laksana (2023), terdapat sejumlah indikator penting yang 

digunakan untuk membentuk strategi digital branding. Indikator tersebut 

mencakup aksesibilitas untuk memastikan informasi yang mudah dijangkau, 

interaktivitas untuk memungkinkan komunikasi dua arah, hiburan mana yang 

dapat digunakan untuk menarik perhatian dari para audiens dengan cara yang 

menyenangkan, kepercayaan yang dibangun melalui konten kredibel, serta aspek 

informatif yang digunakan untuk menjamin relevansi kelengkapan informasi 

yang akan diberikan. Strategi branding yang efektif juga mengandalkan 

segmentasi pasar yang tepat dan juga pengelolaan informasi yang terarah dengan 

jelas untuk memastikan bahwa pesan yang ingin disampaikan bisa sampai ke para 

audiens yang relevan, dengan cara yang sesuai dengan karakteristik dan 
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preferensi audiens. Hal ini sejalan dengan pendapat Novita et al. (2023), yang 

dimana dalam penelitiannya dibahas bahwa dalam strategi digital branding, 

membuat konten yang tepat sasaran memiliki peran yang penting. Perusahaan 

perlu membuat strategi konten yang mempertimbangkan situasi, cara 

berkomunikasi, dan membangun hubungan dengan audiens. Menggunakan cerita 

yang menarik perhatian audiens dan gaya penyampaian yang membuat audiens 

merasa dekat, seperti sapaan khas atau hashtag tertentu yang dapat membangun 

ikatan emosional dengan pengikut. Selain itu berkolaborasi dengan pihak-pihak 

eksternal juga sangat membantu perusahaan dalam mencapai tujuan branding 

dengan lebih luas lagi. 

2.1.3.1 Branding Company 

Branding perusahaan adalah proses pembentukan identitas, reputasi, 

dan citra perusahaan secara keseluruhan. Husna dan Juhana (2024) menekankan 

pentingnya brand identity sebagai komponen fundamental branding bisnis. 

Identitas merek sendiri adalah representasi inti dari sebuah perusahaan, 

termasuk elemen visual, nilai, visi, dan kepribadiannya yang membedakannya 

dari pesaing. Identitas ini tidak hanya membantu perusahaan menciptakan 

hubungan emosional dengan konsumen tetapi juga memperkuat loyalitas, 

kepercayaan, dan keunggulan kompetitif. Elemen inti brand identity melibatkan 

atribut produk, layanan, dan pengalaman pelanggan, sedangkan elemen luasnya 

mencakup hubungan emosional seperti kepribadian merek, asosiasi simbolik, 

dan interaksi pelanggan. Peran elemen visual dalam branding perusahaan 

sangatlah penting. Elemen seperti logo, warna, tipografi, dan maskot membantu 

menciptakan asosiasi positif di benak konsumen. Logo, misalnya, menjadi 

simbol utama yang merepresentasikan nilai, misi, dan kepribadian perusahaan. 

Logo yang baik harus sederhana, mudah diingat, relevan, dan fleksibel untuk 

digunakan di berbagai platform. Warna juga memainkan peran penting, karena 

dapat memperkuat identitas merek dan membangun reaksi emosional. 

Pemilihan warna yang tepat harus sesuai dengan identitas perusahaan untuk 

menghindari kesenjangan persepsi. Elemen visual tidak hanya menciptakan 
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kesan awal yang kuat tetapi juga memengaruhi keberhasilan inovasi 

perusahaan. Visual yang dirancang dengan baik dapat meningkatkan daya saing 

dengan menarik perhatian konsumen dan membangun kepercayaan terhadap 

merek. Selain itu, elemen visual yang konsisten memperkuat citra merek dan 

meningkatkan kesan profesionalisme. Namun, tantangan dalam proses branding 

perusahaan sering kali muncul karena kurangnya pemahaman tentang 

pentingnya elemen visual dan kesulitan dalam memastikan konsistensi visual di 

berbagai platform. Jurnal oleh Husna dan Juhana (2024), juga menegaskan 

bahwa branding perusahaan bukan sekadar tentang menciptakan logo atau 

elemen visual, tetapi mencakup proses strategis untuk menciptakan pengalaman 

dan persepsi yang konsisten bagi konsumen. Brand identity yang kuat 

membantu perusahaan mendapatkan tempat di benak konsumen, memperkuat 

hubungan emosional, dan mendorong loyalitas pelanggan. Elemen visual, 

sebagai alat utama dalam branding, memainkan peran penting dalam 

menciptakan diferensiasi, memperkuat hubungan emosional, dan membangun 

reputasi perusahaan di pasar yang kompetitif. 

2.1.3.2 Branding Service 

Branding Service merupakan salah satu elemen penting dalam 

membangun hubungan, branding service termasuk ke dalam bagian dari strategi 

branding perusahaan. Interaksi langsung dan testimoni dari pelanggan memiliki 

peran penting dalam membangung kepercayaan dan loyalitas yang akan 

meningkatkan branding service dari perusahaan. Menurut Rohmawati et al. 

(2021), branding service adalah strategi penting dalam membentuk identitas 

dan citra layanan yang ditawarkan penyedia jasa kepada pelanggan. Dalam 

konteks ini branding tidak hanya tentang pesan namun juga tentang pengalaman 

dan interaksi, oleh karena itu media digital memiliki peran untuk dapat menarik 

minat pelanggan, sehingga dapat meningkatkan brand image, dan juga 

memperkuat eksistensi dari bisnis itu sendiri di mata pelanggan dan calon 

pelanggan. Dalam konteks ini media sosial berperan sebagai platform utama 

yang digunakan oleh usaha kecil untuk dapat memperkenalkan dan juga 
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mempromosikan produk mereka. Beberapa aktivitas seperti memposting 

konten, atau melakukan kampanye untuk promosi yang interaktif agar dapat 

memungkinkan bagi usaha kecil untuk dapat menjangkau audiens dengan lebih 

luas dan menggunakan biaya yang relatif rendah. Penelitian yang dilakukan 

oleh Rohmawati et al. (2021), menunjukkan bahwa dalam menggunakan media 

sosial dengan maksimal tidak hanya efektif dalam membangun branding service 

perusahaan tetapi juga sangat efisien dalam hal waktu dan juga biaya yang perlu 

digunakan, dalam konteks tersebut media sosial juga dapat membantu dalam 

pengumpulan data yang lebih akurat untuk menganalisis perilaku dari 

konsumen. Dengan demikian, teknologi pemasaran digital memberikan peluang 

besar bagi usaha kecil untuk membangun dan memperkuat brand image mereka. 

Jurnal ini juga menegaskan pentingnya membangun komunikasi yang efektif 

dan pengalaman yang positif secara konsisten sebagai bagian dari upaya 

branding secara menyeluruh. 

2.1.4 Customer Engagement 

 Menurut Zhafira et al. (2023), customer engagement merupakan 

keterlibatan pelanggan yang melampaui loyalitas biasa. Konsep ini tidak hanya 

mencakup hubungan transaksional tetapi juga melibatkan interaksi emosional 

yang mendalam antara pelanggan dan perusahaan. Keterlibatan ini diwujudkan 

melalui interaksi aktif pelanggan terhadap merek, baik secara langsung maupun 

melalui platform digital. Dengan kata lain, customer engagement mencerminkan 

hubungan yang lebih bermakna antara pelanggan dan perusahaan. Menurut 

penelitian mereka, customer engagement memiliki peran penting dalam 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Pelanggan yang terlibat cenderung memiliki 

komitmen yang lebih besar terhadap layanan atau produk perusahaan, sehingga 

mereka lebih konsisten dalam menggunakannya. Selain itu, customer engagement 

membantu perusahaan membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan, 

didasarkan pada kepercayaan dan kepuasan yang tinggi. Faktor-faktor yang 

memengaruhi Customer Engagement meliputi kualitas interaksi dan dialog dua 

arah. Kualitas interaksi mencakup respons cepat, pelayanan ramah, dan perhatian 
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terhadap kebutuhan pelanggan. Selain itu, relevansi konten yang disajikan di 

platform digital juga menjadi elemen penting dalam memperkuat keterlibatan 

pelanggan. Perusahaan yang mampu menciptakan dialog dua arah dengan 

pelanggan dapat membangun hubungan emosional yang lebih kuat dan 

mendalam. Customer Engagement memberikan implikasi strategis yang 

signifikan bagi perusahaan. Salah satu dampak utama adalah peningkatan 

loyalitas pelanggan, yang pada akhirnya membantu perusahaan mencapai 

keunggulan kompetitif. Pelanggan yang terlibat menunjukkan loyalitas, secara 

aktif mendukung perusahaan, memberikan evaluasi yang baik, dan 

mempromosikan merek tersebut kepada orang lain. Hal ini memperkuat citra 

merek dan memperluas jangkauan pasar perusahaan. Lebih lanjut, menurut 

mereka, Customer Engagement memiliki hubungan erat dengan Customer 

Experience. Pengalaman pelanggan yang positif sering kali memperkuat 

keterlibatan pelanggan, sedangkan keterlibatan yang tinggi dapat menciptakan 

pengalaman pelanggan yang lebih bermakna. Dengan demikian, kedua elemen ini 

saling mendukung dalam menciptakan hubungan pelanggan yang lebih baik dan 

berkelanjutan. Keterlibatan Pelanggan tidak hanya merupakan faktor penting 

dalam strategi pemasaran, tetapi juga elemen kunci dalam membangun hubungan 

pelanggan yang kuat dan mencapai tujuan bisnis jangka panjang. Penerapan 

konsep ini dengan tepat dapat membantu perusahaan menciptakan keunggulan 

kompetitif yang signifikan di pasar yang semakin kompetitif. 

Dalam jurnal yang ditulis oleh Selsy Dwiviolita dan Zuliarni (2023) 

berjudul "Customer Engagement, Customer Equity, and Their Influence on 

Consumer Repurchase Intention in E-Commerce Mobile Applications", customer 

engagement diidentifikasi sebagai salah satu elemen penting dalam strategi 

pemasaran digital, terutama dalam konteks aplikasi e-commerce. customer 

engagement didefinisikan sebagai keterlibatan kognitif, emosional, dan perilaku 

pelanggan terhadap merek atau perusahaan. Keterlibatan ini mencerminkan 

hubungan aktif yang membantu perusahaan menciptakan pengalaman merek 

yang lebih kuat dan berkesan bagi pelanggan. Penelitian ini menekankan bahwa 

customer engagement memiliki pengaruh yang signifikan terhadap customer 
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equity, yang terdiri dari tiga dimensi utama: value equity, brand equity, dan 

relationship equity. Pertama, value equity merujuk pada persepsi pelanggan 

terhadap manfaat yang diterima dibandingkan dengan harga dan kualitas produk. 

Semakin tinggi keterlibatan pelanggan, semakin besar persepsi nilai yang 

dirasakan. Kedua, brand equity mencerminkan hubungan emosional positif yang 

terbentuk melalui keterlibatan pelanggan dengan merek. Terakhir, relationship 

equity berkaitan dengan loyalitas pelanggan yang didasarkan pada hubungan 

jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan. Ketiga dimensi ini bekerja 

secara sinergis untuk menciptakan ekuitas pelanggan yang kuat. Lebih lanjut, 

penelitian ini menunjukkan bahwa customer engagement memiliki pengaruh 

langsung terhadap repurchase intention atau niat pembelian ulang. selain itu, 

pengaruh ini juga dimediasi oleh dimensi-dimensi customer equity. Hal ini berarti 

bahwa keterlibatan pelanggan yang tinggi tidak hanya meningkatkan ekuitas 

pelanggan tetapi juga memperbesar kemungkinan pelanggan untuk terus membeli 

produk atau layanan dari perusahaan. Dengan demikian, keterlibatan pelanggan 

menjadi faktor strategis yang penting untuk mendorong keberlanjutan bisnis 

dalam industri e-commerce. 

Dalam menguji hubungan ini, penelitian menggunakan pendekatan 

Structural Equation Modeling (SEM) untuk mengevaluasi bagaimana customer 

engagement memengaruhi dimensi customer equity dan, pada akhirnya, niat 

pembelian ulang pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa dimensi 

customer equity, seperti value equity, brand equity, dan relationship equity, 

menjadi mediator yang kuat dalam menghubungkan customer engagement 

dengan keputusan pembelian. Penulis juga memberikan rekomendasi praktis bagi 

perusahaan. Mereka menyarankan agar perusahaan meningkatkan interaksi 

dengan pelanggan melalui media sosial dan aplikasi mobile untuk memperkuat 

keterlibatan pelanggan. Selain itu, perusahaan perlu menciptakan strategi yang 

relevan dan personal bagi pelanggan untuk meningkatkan loyalitas, memperkuat 

hubungan, dan mendorong pembelian ulang. Dengan memaksimalkan customer 

engagement, perusahaan dapat membangun hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan yang tidak hanya meningkatkan ekuitas pelanggan tetapi juga 
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memastikan keberlanjutan bisnis di pasar yang kompetitif. Jurnal ini memberikan 

wawasan komprehensif tentang pentingnya customer engagement sebagai elemen 

strategis dalam pemasaran digital. Dengan pemahaman yang baik mengenai 

konsep ini, perusahaan dapat mengoptimalkan hubungan dengan pelanggan untuk 

menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. 

Customer Engagement menurut Taruli et al. (2020) dalam perspektif jurnal 

"The Effect of Gamification 'Shopee Tanam' Version on the Customer Engagement 

of Shopee Indonesia Mobile Application" Customer engagement dicirikan sebagai 

inisiatif pemasaran yang berfokus pada perilaku dan psikologi konsumen. Dalam 

konteks ini, keterlibatan pelanggan menunjukkan pertemuan berulang antara 

pelanggan dan organisasi, yang tidak hanya memperkuat hubungan emosional 

tetapi juga meningkatkan loyalitas dan meningkatkan pengalaman pelanggan. 

Elemen-elemen utama yang menentukan keterlibatan pelanggan meliputi 

antusiasme, perhatian, kefokusan, interaksi, dan identifikasi. Elemen-elemen ini 

menjadi indikator penting dalam mengukur tingkat keterlibatan pelanggan 

terhadap aplikasi atau merek. Salah satu strategi utama yang digunakan Shopee 

untuk meningkatkan customer engagement adalah gamifikasi melalui fitur 

Shopee Tanam. Strategi ini memanfaatkan berbagai elemen permainan, seperti 

interaksi sosial, kontrol pengguna, tujuan spesifik, pelacakan kemajuan, 

penghargaan, dan pengingat. Dengan elemen-elemen ini, Shopee berhasil 

menarik perhatian pelanggan dan menciptakan pengalaman yang lebih 

menyenangkan serta interaktif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa gamifikasi 

ini tidak hanya meningkatkan keterlibatan pelanggan, tetapi juga memperpanjang 

waktu yang dihabiskan pengguna di aplikasi (time spent), yang rata-rata mencapai 

10-15 menit per sesi, dibandingkan dengan 7 menit sebelum fitur diperkenalkan. 

Taruli et al. (2020) mengukur Customer Engagement melalui lima dimensi utama. 

Dimensi Enthusiasm mencerminkan tingkat antusiasme pelanggan terhadap 

aplikasi Shopee, sedangkan Attention menunjukkan fokus pelanggan pada 

aplikasi dibandingkan kompetitor. Absorption merepresentasikan tingkat 

kefokusan pelanggan saat menggunakan aplikasi, Interaction menggambarkan 

kesiapan pelanggan berbagi pengalaman dengan pengguna lain, dan identification 
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menunjukkan perasaan keterikatan emosional pelanggan terhadap aplikasi 

Shopee. Penelitian ini menyimpulkan bahwa fitur Shopee Tanam secara 

signifikan memperkuat keterlibatan pelanggan, meningkatkan loyalitas mereka 

terhadap merek Shopee, serta menciptakan hubungan emosional yang lebih 

dalam. Hal ini membuktikan bahwa gamifikasi adalah alat strategis yang efektif 

dalam meningkatkan keterlibatan pelanggan di pasar e-commerce yang 

kompetitif. Sebagai rekomendasi, penulis menyarankan agar Shopee terus 

mengembangkan elemen gamifikasi dengan menambahkan fitur baru seperti 

badges atau sistem levelling untuk menjaga motivasi pengguna. Selain itu, 

penelitian lebih lanjut diusulkan untuk memperluas cakupan wilayah guna 

memahami perilaku pelanggan dalam konteks budaya yang berbeda. Secara 

keseluruhan, menurut Taruli et al. (2020), Customer Engagement adalah elemen 

strategis yang tidak hanya berkontribusi pada loyalitas pelanggan, tetapi juga 

memberikan keunggulan kompetitif bagi perusahaan melalui strategi inovatif 

seperti gamifikasi. Dengan memanfaatkan pendekatan ini, Shopee mampu 

menciptakan pengalaman pelanggan yang menarik sekaligus memperkuat 

hubungan jangka panjang dengan konsumen. 

2.1.5 Persaingan Keuangan 

Menurut Saputro dan Safuan (2024), persaingan keuangan adalah kondisi di 

mana institusi keuangan, khususnya di sektor perbankan, bersaing untuk 

mendapatkan pangsa pasar dengan menawarkan produk dan layanan yang 

kompetitif. Persaingan ini merupakan elemen penting dalam membentuk dinamika 

pasar keuangan, memengaruhi stabilitas keuangan, efisiensi operasional, dan 

kemampuan lembaga keuangan untuk bertahan menghadapi guncangan ekonomi. 

Dalam konteks industri perbankan, persaingan keuangan dapat memiliki dampak 

yang beragam, tergantung pada intensitas persaingan dan cara lembaga keuangan 

mengelola risiko yang timbul darinya. Penelitian ini menjelaskan persaingan 

keuangan melalui dua pendekatan utama, yaitu hipotesis competition-stability dan 

competition-fragility. Competition-stability berargumen bahwa persaingan yang 

lebih tinggi dapat meningkatkan stabilitas keuangan. Hal ini terjadi karena bank 
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yang terlibat dalam persaingan cenderung lebih berhati-hati dalam mengambil 

risiko dan lebih fokus pada peningkatan efisiensi operasional serta kualitas aset 

mereka. Dengan kata lain, kompetisi memaksa bank untuk menjadi lebih inovatif 

dan efisien, yang pada akhirnya memperkuat daya tahan sistem keuangan terhadap 

risiko sistemik. Selain itu, persaingan juga mendorong pengelolaan modal yang 

lebih baik, memungkinkan bank untuk menghadapi guncangan ekonomi dengan 

lebih baik. Sebaliknya, competition-fragility menyoroti sisi negatif dari persaingan 

keuangan. Hipotesis ini menyatakan bahwa persaingan yang terlalu tinggi dapat 

melemahkan stabilitas keuangan dengan mengikis market power bank. Ketika 

market power berkurang, bank mengalami penurunan keuntungan yang signifikan, 

yang dapat mengurangi kemampuan mereka untuk bertahan dalam jangka panjang. 

Selain itu, bank yang tidak mampu bersaing berisiko mengalami gagal bayar 

(default), terutama jika terjadi risiko moral hazard dalam alokasi kredit. Dalam 

kondisi seperti ini, peningkatan persaingan juga dapat memicu volatilitas 

pendapatan yang lebih tinggi, menciptakan ketidakstabilan dalam sistem keuangan. 

Dalam penelitian ini, Lerner Index digunakan untuk mengevaluasi tingkat 

persaingan di dua pasar utama, yaitu pasar pinjaman (loan market) dan deposito 

(deposit market). Nilai Lerner Index yang tinggi menunjukkan tingkat persaingan 

yang rendah dan kekuatan pasar yang besar, sedangkan nilai yang rendah 

mencerminkan pasar yang lebih kompetitif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

pada pasar pinjaman, persaingan cenderung meningkatkan stabilitas keuangan, 

mendukung hipotesis competition-stability. Sebaliknya, pada pasar deposito, 

persaingan dapat meningkatkan risiko volatilitas pendapatan dan kegagalan 

sistemik, mendukung hipotesis competition-fragility. Kesimpulannya, persaingan 

keuangan dalam industri perbankan adalah fenomena kompleks yang membawa 

dampak positif maupun negatif tergantung pada konteks pasar. Di satu sisi, 

persaingan dapat mendorong efisiensi dan stabilitas, tetapi di sisi lain, jika tidak 

dikelola dengan baik, dapat menciptakan risiko sistemik yang signifikan. Oleh 

karena itu, pengelolaan persaingan yang tepat sangat penting untuk memastikan 

stabilitas keuangan yang berkelanjutan, terutama dalam menghadapi dinamika 

pasar yang terus berubah. 
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Menurut Rorizki et al. (2022), persaingan keuangan dalam konteks pasar 

modal mencakup berbagai aspek yang melibatkan aktor-aktor utama, yaitu investor, 

emiten, dan regulator. Persaingan ini terjadi dalam upaya memperebutkan sumber 

daya keuangan, pangsa pasar investasi, dan kepercayaan para pelaku pasar. Di 

Indonesia, persaingan keuangan di pasar modal dipengaruhi oleh faktor internal 

seperti jumlah investor domestik, kualitas emiten, dan diversifikasi produk 

investasi, serta faktor eksternal yang meliputi integrasi ekonomi global, volatilitas 

makroekonomi, dan regulasi yang diterapkan. Penulis menyoroti bahwa partisipasi 

investor domestik di pasar modal Indonesia masih rendah. Dari total populasi 

Indonesia yang sangat besar, hanya sebagian kecil masyarakat yang terlibat sebagai 

investor. Ketergantungan pasar modal pada investor asing menjadikannya rentan 

terhadap volatilitas arus modal yang tiba-tiba, seperti yang terlihat selama krisis 

global. Oleh karena itu, meningkatkan jumlah dan kontribusi investor domestik 

menjadi hal yang sangat penting untuk memperkuat daya saing pasar modal dan 

mengurangi ketergantungan pada modal asing. Selain itu, penulis menekankan 

bahwa jumlah emiten berkualitas di Bursa Efek Indonesia (BEI) masih terbatas. 

Meskipun jumlah emiten terus bertambah, kualitas perusahaan yang terdaftar dan 

berdaya saing global masih menjadi tantangan. Emiten-emiten berkualitas tinggi 

diperlukan untuk memberikan kepercayaan kepada investor bahwa mereka 

berinvestasi dalam perusahaan yang stabil dan mampu menghasilkan keuntungan. 

Ketiadaan diversifikasi produk investasi yang cukup juga menjadi kendala, di mana 

banyak investor hanya memiliki pilihan terbatas seperti saham dan obligasi, 

sehingga instrumen investasi yang lebih kompleks seperti derivatif masih kurang 

dimanfaatkan di Indonesia. Literasi keuangan masyarakat juga menjadi aspek 

penting yang memengaruhi persaingan keuangan di pasar modal. Penulis 

mengungkapkan bahwa pemahaman masyarakat terhadap investasi pasar modal 

masih jauh lebih rendah dibandingkan dengan negara tetangga seperti Malaysia dan 

Singapura. Hal ini menyebabkan keterlibatan masyarakat Indonesia dalam pasar 

modal tidak optimal. Penulis menyoroti perlunya program edukasi dan sosialisasi 

secara luas untuk meningkatkan pemahaman masyarakat terhadap manfaat dan 

risiko investasi di pasar modal.  
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Faktor lain yang juga memengaruhi persaingan adalah tata kelola dan 

regulasi pasar modal. Penulis menekankan pentingnya regulasi yang konsisten dan 

tata kelola yang baik untuk menciptakan pasar modal yang sehat dan kompetitif. 

Regulasi yang tidak sinkron atau tata kelola yang lemah dapat mengurangi 

kepercayaan investor dan memengaruhi keberlanjutan pasar modal dalam jangka 

panjang. Sebagai contoh, penerapan tata kelola yang buruk dapat berdampak 

negatif pada reputasi pasar modal dan menciptakan risiko sistemik yang merugikan 

seluruh pelaku pasar. Meskipun menghadapi berbagai tantangan, pasar modal 

Indonesia memiliki peluang besar untuk berkembang di tengah meningkatnya 

jumlah kelas menengah di Indonesia. Kelompok ini, yang memiliki daya beli yang 

lebih baik, merupakan potensi besar untuk memperluas basis investor domestik. 

Selain itu, diversifikasi produk investasi seperti sukuk, derivatif, dan reksa dana 

memberikan peluang bagi pasar modal Indonesia untuk menarik investor yang 

mencari instrumen investasi dengan tingkat risiko dan pengembalian yang berbeda-

beda. Dengan adopsi teknologi seperti aplikasi investasi yang ramah pengguna, 

pasar modal juga dapat meningkatkan daya tariknya bagi generasi muda yang lebih 

akrab dengan teknologi.  

Kesimpulannya, persaingan keuangan di pasar modal Indonesia adalah 

gabungan dari dinamika internal dan eksternal. Persaingan ini membutuhkan 

strategi yang mencakup peningkatan literasi keuangan, diversifikasi produk 

investasi, adopsi teknologi, dan penerapan tata kelola yang baik. Dengan 

pendekatan yang tepat, pasar modal Indonesia dapat menjadi lebih kompetitif, 

menarik lebih banyak investor, dan mendukung pertumbuhan ekonomi nasional. 

Persaingan keuangan dalam perusahaan sekuritas membutuhkan strategi pemasaran 

yang efektif untuk menarik, mempertahankan, dan mengembangkan basis 

pelanggan. menurut Ambarphati (2020), strategi pemasaran yang diterapkan oleh 

dua perusahaan sekuritas di Mataram, yaitu PT. Phintraco Sekuritas dan PT. Indo 

Primer Sekuritas. Jurnal ini menggunakan pendekatan komparatif untuk menguji 

bagaimana kedua organisasi mengembangkan dan menjalankan strategi pemasaran 

untuk mengatasi masalah persaingan yang semakin ketat di industri perdagangan 

saham. Teknik yang digunakan oleh kedua organisasi diperiksa menggunakan 



23 
 

kerangka bauran pemasaran (7P), yang meliputi barang, penetapan harga, venue, 

promosi, orang, bukti fisik, dan proses. Strategi pemasaran menjadi inti dari 

penelitian ini, terutama dalam konteks penerapannya di perusahaan sekuritas. 

Penulis memaparkan bagaimana strategi berbasis bauran pemasaran dapat 

membantu perusahaan dalam menarik, mempertahankan, dan memperluas basis 

pelanggan. Pada aspek produk, perusahaan sekuritas berfokus pada inovasi dalam 

layanan perdagangan saham yang mampu memberikan nilai tambah bagi 

pelanggan. Dalam hal harga, strategi disesuaikan untuk memastikan bahwa layanan 

yang ditawarkan tetap kompetitif dan terjangkau, tanpa mengurangi kualitas 

layanan. Di sisi promosi, kedua perusahaan menggunakan berbagai pendekatan 

untuk meningkatkan kesadaran publik tentang layanan mereka, termasuk edukasi 

investasi untuk calon investor domestik. Faktor tempat juga tidak kalah penting, di 

mana kemudahan akses dan kecepatan pelayanan menjadi prioritas untuk 

meningkatkan pengalaman pelanggan. Selain itu, elemen people (tenaga kerja yang 

kompeten) dan physical evidence (bukti fisik seperti fasilitas kantor) memainkan 

peran penting dalam membangun kepercayaan pelanggan terhadap kredibilitas 

perusahaan sekuritas.  

Persaingan dalam Industri Sekurita Jurnal ini juga membahas persaingan 

bisnis, tetapi dalam konteks penerapan strategi pemasaran yang efektif. Penulis 

menyoroti bahwa persaingan bisnis di industri sekuritas tidak hanya melibatkan 

kompetisi harga, tetapi juga mencakup kualitas layanan, inovasi produk, dan 

kemampuan perusahaan untuk memberikan pengalaman pelanggan yang unggul. 

Persaingan dianggap sebagai salah satu faktor utama yang mendorong perusahaan 

untuk terus mengadaptasi dan meningkatkan strategi pemasaran mereka agar tetap 

relevan dan kompetitif. Dalam menghadapi persaingan, perusahaan sekuritas 

diharuskan untuk memahami kebutuhan pasar secara mendalam. Penulis 

menekankan pentingnya mengidentifikasi target pasar dengan tepat, sehingga 

strategi pemasaran dapat difokuskan pada segmen yang paling potensial. Selain itu, 

inovasi teknologi, seperti pengembangan aplikasi perdagangan saham yang user-

friendly, juga menjadi elemen kunci untuk memenangkan persaingan. Secara 

keseluruhan, jurnal ini berfokus pada strategi pemasaran sebagai instrumen utama 
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untuk menghadapi tantangan persaingan di industri sekuritas. Meskipun tema 

utamanya adalah pemasaran, penulis berhasil mengaitkannya dengan dinamika 

persaingan bisnis di sektor perdagangan saham. Penelitian ini menunjukkan bahwa 

strategi pemasaran yang terintegrasi, berorientasi pada pelanggan, dan berbasis 

inovasi dapat membantu perusahaan sekuritas meningkatkan daya saing mereka. 

Dengan menggunakan strategi yang efektif, organisasi dapat memperoleh 

konsumen baru dan mengembangkan koneksi yang langgeng, memungkinkan 

mereka untuk bertahan dan berkembang dalam lanskap yang semakin kompetitif. 

2.2 Kerangka Kerja  

Kerangka kerja berguna sebagai gambaran tata cara langkah penelitian yang 

bertujuan untuk menjawab pemecahan masalah dari rumusan masalah yang telah 

penulis buat dengan langkah-langkah yang metodis, sehingga memungkinkan 

pelaksanaan penelitian dapat berjalan dengan efisien. Adapun urutan langkah-

langkah proses pemecahan masalah yang akan penulis gali selama program magang 

berlangsung, dapat dilihat melalui gambar kerangka kerja dibawah ini: 

 

Gambar 2.1 Kerangka Kerja Pemecahan Masalah 
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2.2.1 Langkah-langkah Kerangka Kerja 

Berdasarkan sumber gambar 2.1 diatas, terdapat langkah-langkah kerja yang 

harus dilakukan secara sistematis untuk dapat mengoptimalisasi media sosial dan 

iklan berbayar dalam strategi pemasaran digital untuk meningkatkan branding dan 

customer engagement PT KB Valbury Sekuritas. Berikut adalah detail penjelasan 

terkait beberapa langkah kerja yang akan dilakukan penulis: 

1. Rumusan Strategi Pemasaran Digital 

Langkah pertama dalam penelitian ini adalah mengidentifikasi 

rumusan strategi pemasaran digital yang telah diterapkan perusahaan PT KB 

Valbury Sekuritas. Dalam tahap ini, penulis menganalisis apa tujuan utama 

yang ingin dicapai oleh perusahaan, penulis juga menganalisis target audiens 

yang sesuai, serta membandingkan strategi yang telah digunakan oleh 

perusahaan PT KB Valbury Sekuritas dengan strategi yang dilakukan oleh 

perusahaan lain dengan industri yang sama. Selain itu penulis juga 

menganalisis teori dan penelitian terdahulu mengenai pemasaran digital 

untuk memperoleh landasan yang kuat dalam penelitian ini.  

2. Tantangan dalam Pemasaran Digital. 

Setelah memahami strategi yang dirumuskan pada langkah pertama, langkah 

selanjutnya yang dilakukan penulis adalah mengidentifikasi tantangan yang 

dapat menghambat efektivitas pemasaran digital di perusahaan, identifikasi 

ini dilakukan melalui observasi dan wawancara dengan pihak terkait untuk 

memahami tantangan yang terjadi, tantangan yang dimaksut bisa berupa 

rendahnya engagement di media sosial, tantangan dalam menjangkau 

audiens yang lebih luas, serta keterbatasan yang dimiliki perusahan PT KB 

Valbury Sekuritas dalam upaya mengoptimalkan pemasaran digital. Dengan 

memahami tantangan yang ada, penelitian dapat difokuskan pada pencarian 

solusi yang tepat. 

3. Optimalisasi Platform Media Sosial dan Iklan Berbayar 
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Pada langkah ini, penulis akan mengidentifikasi apakah perusahaan telah 

mengoptimalkan penggunaan media sosial dan iklan berbayar untuk strategi 

pemasaran digitalnya. Penulis akan menganalisis strategi konten yang 

diterapkan, memastikan kesesuaian dengan algoritma platform, serta 

memberikan saran agar perusahaan bisa meningkatkan interaksi dengan 

audiens melalui fitur-fitur seperti live streaming dan kampanye media sosial. 

Penulis juga mengevaluasi iklan berbayar di media sosial perusahaan untuk 

memastikan iklan tersebut tepat sasaran dan melihat dampaknya terhadap 

branding dan customer engagement. Data yang diperoleh dari analisis media 

sosial dan wawancara dengan pihak terkait digunakan untuk 

mengidentifikasi tren dan Menyusun strategi pemasaran digital yang lebih 

efektif. 

4. Analisis Strategi Optimalisasi 

Langkah terakhir dalam penelitian ini adalah menganalisis seberapa efektif 

strategi-strategi yang telah diterapkan. Penulis mengevaluasi beberapa 

metrik, seperti engagement rate, conversation rate, pertumbuhan jumlah 

pengikut, dan efektivitas iklan berbayar. Berdasarkan data yang telah 

dikumpulkan, penulis mengidentifikasi tren yang berhasil serta beberapa 

faktor yang masih perlu dimaksimalkan dan diperbaiki. Dari hasil analisis 

tersebut, penulis memberikan beberapa rekomendasi pada strategi 

pemasaran digital yang lebih baik guna meningkatkan branding dan 

customer engagement perusahaan. Rekomendasi tersebut mencakup 

perubahan konten, penggunaan fitur media sosial yang lebih baik, dan 

perbaikan pada strategi iklan berbayar. 
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BAB III 

METODOLOGI 

3.1 Pendekatan Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif untuk pengumpulan data 

dalam penyusunan Tugas Akhir Magang. Pendekatan ini dipilih karena akan 

memudahkan penulis untuk dapat memahami secara mendalam bagaimana strategi 

pemasaran digital diterapkan di KB Valbury Sekuritas. Metode yang digunakan 

adalah observasi langsung dan wawancara, dengan hasil penelitian dijelaskan 

dalam bentuk uraian deskriptif. 

Menurut Mackiewicz (2018), penelitian kualitatif bertujuan untuk memahami 

bagaimana individu atau kelompok melihat dan mengalami suatu peristiwa dalam 

kehidupan mereka. Penelitian ini dilakukan secara langsung tanpa mengubah atau 

memengaruhi lingkungan penelitian. Dengan demikian peneliti dapat memahami 

lebih dalam tentang bagaimana individu atau kelompok memberi makna pada suatu 

peristiwa, karena penelitian kualitatif tidak hanya mengumpulkan data, tetapi juga 

berusaha memahami perspektif dan pengalaman pihak terkait dengan lebih 

menyeluruh. Hal ini sejalan dengan pendapat Tisdell et al. (2025), yang menyatakan 

bahwa penelitian kualitatif membantu peneliti memahami suatu masalah dengan 

lebih jelas melalui pengumpulan data langsung dari pengalaman nyata di lapangan. 

Penelitian dengan pendekatan ini bertujuan untuk melihat bagaimana strategi 

pemasaran digital di KB Valbury Sekuritas digunakan untuk meningkatkan 

branding dan keterlibatan pelanggan. Fokus utama penelitian adalah memahami 

bagaimana perusahaan menjalankan pemasaran digital sehari-hari, tantangan yang 

dihadapi, serta faktor-faktor yang memengaruhi keberhasilannya. 

Untuk menganalisis data dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode 

deskriptif, dimana penulis akan menjelaskan hasil penelitian berdasarkan fakta 

yang ditemukan di lapangan. Pendekatan dengan metode ini cocok digunakan 
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karena dapat memberikan gambaran nyata tentang suatu fenomena yang sedang 

terjadi (Kosasih,2021). Menurut Agazu et al. (2022), penelitian dengan metode 

deskriptif membantu peneliti memahami suatu kejadian dengan lebih baik melalui 

pengumpulan data dari berbagai sumber, mencakup observasi langsung, 

wawancara, dan analisis dokumen. Pendekatan ini menggabungkan informasi dari 

berbagai sumber, sehingga memberikan gambaran yang lebih jelas tentang situasi 

yang sedang diteliti, serta mengungkap pengalaman orang-orang yang terlibat agar 

pembaca dapat merasakan konteks yang lebih mendalam.  

3.2 Unit Analisis 

Unit analisis yang digunakan penulis dalam menyusun penelitian ini adalah unit 

analisis yang berhubungan dengan topik penelitian yang telah ditentukan 

sebelumnya yakni strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh PT KB Valbury 

Sekuritas. Divisi yang berkaitan dalam penelitian ini adalah divisi digital marketing 

KB Valbury Sekuritas yang memiliki fokus pada optimalisasi pemasaran digital. 

Unit analisis yang ingin penulis gunakan ini bertujuan untuk meningkatkan 

branding dan customer engagement perusahaan dengan memahami bagaimana 

strategi dirancang serta diimplementasikan oleh perusahaan KB Valbury Sekuritas. 

Unit analisis dalam penelitian dibagi ke dalam 3 tingkat, yaitu: 

1) Tingkat perusahaan: pada tingkat perusahaan, penulis berfokus untuk 

melakukan penelitian dengan menganalisis strategi pemasaran digital secara 

keseluruhan yang diterapkan oleh PT KB Valbury Sekuritas cabang 

Yogyakarta. 

2) Tingkat Divisi/Departemen: pada tingkat ini, penulis memfokuskan 

penelitian pada peran divisi pemasaran dalam merancang dan mengelola 

strategi pemasaran digital. Penulis menganalisis terhadap bagaimana tim 

pemasaran mengoptimalkan fitur iklan berbayar, memilih platform media 

sosial yang tepat, serta menyesuaikan konten pemasaran dengan tren dan 

algoritma platform yang digunakan. 

3) Tingkat Produk/Layanan: pada tingkat produk/layanan, penulis berfokus 

untuk melakukan penelitian terhadap efektivitas pemasaran digital untuk 
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layanan keuangan yang ditawarkan, hal tersebut mencakup bagaimana 

pemasaran digital dapat berkontribusi pada peningkatan jumlah nasabah, 

kepuasan nasabah, serta branding layanan dimata nasabah dan calon 

nasabah atau target pasar. 

3.3 Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data 

3.3.1 Sumber Data 

Dalam penelitian ini, jenis sumber data yang dikumpulkan penulis dibagi 

menjadi dua jenis sumber data, antara lain yaitu:  

1) Data Primer 

Sumber data primer dalam penelitian ini diperoleh secara langsung melalui 

observasi dan wawancara mendalam dengan pihak internal perusahaan KB 

Valbury Sekuritas. Observasi dilakukan penulis dengan mengamati aktivitas 

pemasaran digital yang dijalankan perusahaan PT KB Valbury Sekuritas. 

Penulis juga melakukan wawancara mendalam terhadap karyawan yang 

bersangkutan. 

2) Data Sekunder 

Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini berasal dari dokumen dan 

referensi yang sudah tersedia sebelumnya, seperti jurnal, buku dan hasil 

penelitian terdahulu yang berkaitan dengan strategi pemasaran digital, media 

sosial, branding, customer engagement, dan persaingan dalam industri 

keuangan. Data-data tersebut digunakan penulis untuk memberikan dasar yang 

kuat untuk menganalisis dan memahami peristiwa-peristiwa yang sedang 

diteliti secara menyeluruh. 

3.3.2 Teknik Pengumpulan Data 

1) Observasi: teknik pengumpulan data dengan observasi akan memudahkan 

penulis untuk melihat langsung bagaimana perilaku alami partisipan di 

lingkungan yang nyata, sehingga data lebih objektif dan minim bias. 

(Setiawan et al., 2020). Dengan demikian penulis melakukan pengamatan 

secara langsung terhadap aktivitas pemasaran digital yang dijalankan 
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perusahaan KB Valbury sekuritas, yang berfokus pada penggunaan media 

sosial, strategi konten, pelaksanaan iklan berbayar, serta interaksi dengan 

audiens di platform media sosial. 

2) Wawancara; setelah melakukan observasi, selanjutnya penulis perlu 

melakukan wawancara untuk mengumpulkan data karena hal ini akan 

menjadikan penulis lebih fleksibel dalam menggali informasi secara 

mendalam dari pengalaman dan pandangan para partisipan. (Astuti et al., 

2021). Oleh karena itu penulis melakukan wawancara kepada para 

partisipan atau karyawan yang bersangkutan untuk mengumpulkan 

informasi tentang praktik pemasaran digital yang telah diterapkan, 

tantangan yang dihadapi perusahaan dan efektivitas pemasaran digital 

yang diterapkan. 

3) Dokumentasi: setelah melakukan pengumpulan dengan dua teknik diatas, 

penulis juga menggunakan teknik dokumentasi yang berfungsi sebagai 

bahan pendukung, baik dalam bentuk gambar, video, atau tulisan saat 

melaksanakan program magang di PT KB Valbury Sekuritas untuk 

memperkuat hasil observasi dan wawancara. 

3.4 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji Validitas isi akan diuji dengan meminta review dari ahli digital 

marketing untuk memastikan bahwa instrumen pengumpulan data mencakup 

elemen penting dari subjek. Validitas eksternal dan diuji dengan membandingkan 

hasil penelitian dengan penelitian serupa di perusahaan lain. Uji Reliabilitas; Teknik 

triangulasi akan digunakan untuk membandingkan data dari observasi, wawancara, 

dan dokumen. 

3.5 Metode Analisis Data 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan pendekatan deskripsi kualitatif. Data 

yang dikumpulkan dari observasi, wawancara, dan dokumentasi akan dianalisis 

dengan cara berikut. 

1. Pengumpulan Data; Mengumpulkan data dari berbagai berikut. 
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2. Reduksi Data; Menyaring dan mengorganisasi data sehingga fokus pada 

informasi yang relevan. 

3. Penyajian Data; Menyusun data dalam format yang memudahkan analisis, 

seperti narasi deskriptif table. 

4. Penarikan Kesimpulan; Menginterpretasikan data untuk membuat Kesimpulan 

tentang seberapa efektif strategi digital marketing yang diterapkan di KB 

Valbury sekuritas. 

3.6 Kuesioner 

Rumusan Masalah 1: Bagaimana perumusan strategi pemasaran digital dapat 

diimplementasikan secara efektif di KB Valbury Sekuritas untuk 

meningkatkan branding dan customer engagement? 

✔ Kuesioner 1: bagaimana cara menilai efektivitas strategi pemasaran digital 

yang telah diterapkan dalam meningkatkan customer engagement? 

✔ Kuesioner 2: bagaimana cara menilai efektivitas strategi pemasaran digital 

yang telah diterapkan dalam meningkatkan branding perusahaan? 

Rumusan Masalah 2: Tantangan-tantangan seperti apa yang dihadapi KB 

Valbury Sekuritas dalam mengoptimalkan pemasaran digital, khususnya 

pada platform media sosial? 

✔ Kuesioner 3: apa tantangan terbesar yang dihadapi dalam mengoptimalkan 

pemasaran digital di KB Valbury Sekuritas, dan bagaimana perusahaan 

mengatasinya? 

✔ Kuesioner 4: cara apa yang dilakukan KB Valbury Sekuritas untuk 

memaksimalkan penggunaan platform media sosial? 

Rumusan Masalah 3: Bagaimana cara agar dapat memaksimalkan 

penggunaan platform TikTok dan memanfaatkan iklan berbayarnya untuk 

meningkatkan hasil pemasaran digital di KB Valbury Sekuritas? 

✔ Kuesioner 5: cara apa yang dilakukan KB Valbury Sekuritas untuk 

memaksimalkan penggunaan platform media sosial? 



32 
 

✔ Kuesioner 6: apakah KB Valbury Sekuritas telah meman Kuesioner faatkan 

iklan berbayar yang ada di media sosial untuk meningkatkan hasil 

pemasaran digital? 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Pelaksanaan Program Magang 

Proses dari program pelaksanaan magang yang telah dilakukan oleh penulis 

di perusahaan PT KB Valbury Sekuritas berlangsung dalam kurun waktu empat 

bulan, dengan ruang lingkup pekerjaan yang berhubungan langsung dengan 

inovasi dan juga pengimplementasian kegiatan pada pemasaran digital dengan 

tujuan untuk meningkatkan branding perusahaan PT KB Valbury Sekuritas. 

Penulis telah menyelesaikan program magangnya di PT KB Valbury Sekuritas, 

terhitung dari 18 Maret 2024 sampai dengan 25 Juli 2024 sebagai Marketing 

Intern yang ditempatkan di divisi Digital Marketing. Divisi ini sendiri memiliki 

fokus pada pengelolaan konten dan juga strategi dalam mengelola media sosial 

yang baik dengan tujuan untuk meningkatkan visibilitas merek, keterlibatan 

audiens serta pencapaian tujuan pemasaran secara efektif melalui platform 

digital. Deskripsi dari beberapa capaian pekerjaan yang telah penulis 

laksanakan selama menjalankan program magangnya adalah sebagai berikut: 

1) Memposting konten berupa vidio dan carousel TikTok yang telah 

disesuaikan dengan jadwal mingguan yang telah ditentukan di awal. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1 Hasil Postingan Vidio dan Carousel TikTok 

Sumber: TikTok @kb.valbury.yogyakarta 
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2) Melakukan riset konten seperti apa yang sedang trending di TikTok dan 

langsung revisi jadwal untuk melakukan brief konten. 

 

Gambar 4.2 Hasil Riset Dan Ide Untuk Kalender Konten  

Sumber: Data Dari Penulis 

3) Eksekusi secara langsung dalam editing konten dalam bentuk vidio ataupun 

carousel yang dibutuhkan TikTok untuk memenuhi kebutuhan upload 

konten platform TikTok, feed di platform Instagram. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.3 Hasil Eksekusi Editing Instagram dan TikTok 

Sumber 1: TikTok @kb.valbury.yogyakarta 

Sumber 2: Instagram @kbvalbury.sekuritas.yogyakarta 
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4) Mengadakan Webinar yang bekerjasama dengan  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.4 Webinar Figuring Out of Investing: From Opening a Securities 

Account to Stock Picking. 

Sumber: Screenshot Zoom dan Bukti Sertifikat Panitia 

4.2 Hasil Penelitian  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana strategi 

pemasaran digital dapat diimplementasikan secara efektif di KB Valbury 

Sekuritas guna meningkatkan branding dan customer engagement, serta 

mengidentifikasi tantangan yang dihadapi dan strategi optimalisasi penggunaan 

media sosial, khususnya Instagram dan TikTok. Berdasarkan wawancara 

dengan beberapa karyawan perusahaan KB Valbury Sekuritas, efektivitas 

strategi pemasaran digital dapat dinilai melalui beberapa indikator utama, yaitu 

Tingkat keterlibatan audiens di media sosial (engagement rate), tingkat 

konversi dari audiens menjadi pelanggan aktif (conversion rate), serta umpan 

balik dari para pelanggan aktif. Selain itu, penelitian juga menemukan bahwa 

salah satu tantangan utama dalam pemasaran digital adalah menjaga relevansi 

konten ditengah persaingan ketat. Selain itu, penelitian ini juga menemukan 

bahwa salah satu tantangan utama dalam pemasaran digital adalah menjaga agar 

konten yang dibuat tetap relevan dengan kebutuhan dan minat audiens, terutama 
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ditengah persaingan yang semakin ketat. Untuk mengatasi tantangan tersebut, 

perlu dilakukan pemanfaatan iklan berbayar dan optimalisasi penggunaan 

media sosial yang akan menjadi strategi utama untuk membantu meningkatkan 

efektivitas pemasaran digital di perusahaan PT KB Valbury Sekuritas. 

4.3 Pembahasan  

Dalam pembahasan ini, penulis akan membahas rumusan masalah 

pertama, kedua dan ketiga yang terdapat di Bab 1 dengan menghubungkan 

temuan penelitian dengan teori-teori yang telah dikaji di Bab 2. Pembahasan ini 

bertujuan untuk menganalisis dan menjelaskan hasil penelitian secara 

mendalam dengan mengaitkannya pada landasan teori yang relevan sehingga 

dapat menjawab pertanyaan berdasarkan data yang telah diperoleh. 

1) Efektivitas Strategi Pemasaran Digital dalam Meningkatkan 

Customer Engagement.  

Rumusan masalah pertama “Bagaimana perumusan strategi pemasaran 

digital dapat diimplementasikan secara efektif di KB Valbury Sekuritas untuk 

meningkatkan branding dan customer engagement?”, yang terdapat dalam 

penelitian ini dianalisis oleh penulis berdasarkan jawaban dari wawancara 

pertanyaan 1 “Bagaimana cara menilai efektivitas strategi pemasaran digital 

yang telah diterapkan dalam meningkatkan customer engagement?” dan 

pertanyaan 2 “Bagaimana cara menilai efektivitas strategi pemasaran digital 

yang telah diterapkan dalam meningkatkan branding perusahaan?”. Dari Hasil 

wawancara tersebut, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran digital di KB 

Valbury Sekuritas dapat dinilai dari berbagai indikator, seperti jumlah likes, 

komentar, shares, views, dan interaksi langsung dengan audiens melalui pesan 

atau diskusi di media sosial. Temuan ini sejalan dengan teori pemasaran digital 

yang dikemukakan oleh Kotler et al. (2021), yang menyatakan bahwa 

pemasaran digital bertujuan untuk membangun interaksi yang lebih luas dan 

personal dengan pelanggan melalui berbagai platform digital. Selain 

engagement rate, conversion rate juga menjadi indikator utama dalam menilai 
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keberhasilan strategi pemasaran digital. Menurut Chaffey & Ellis-Chadwick 

(2022), strategi pemasaran digital yang efektif tidak hanya berfokus pada 

keterlibatan tersebut dapat dikonversi menjadi tindakan nyata, seperti 

pendaftaran akun baru atau transaksi finansial. Dalam kasus yang terjadi di 

dalam perusahaan KB Valbury Sekuritas adalah bagaimana tingkat 

keberhasilan strategi pemasaran digital dapat dilihat dari peningkatan jumlah 

nasabah baru yang diperoleh melalui platform digital. Pentingnya customer 

engagement dalam pemasaran digital juga didukung oleh teori yang 

dikemukakan oleh Zhafira & Afista (2023), yang menyebutkan bahwa 

customer engagement bukan hanya sekedar interaksi biasa, tetapi juga 

mencerminkan hubungan emosional antara pelanggan dan perusahaan. 

Keterlibatan pelanggan yang tinggi dapat meningkatkan loyalitas dan 

kepercayaan mereka terhadap perusahaan. Hal ini juga sesuai dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Taruli et al. (2020), yang menyoroti bagaimana 

gamifikasi dan konten interaktif di media sosial dapat meningkatkan 

keterlibatan pelanggan secara signifikan. Oleh karena itu, dalam upaya 

meningkatkan customer engagement, perusahaan KB Valbury Sekuritas perlu 

mempertimbangkan strategi konten yang lebih menarik dan interaktif, seperti 

penggunaan video pendek edukatif atau live session untuk meningkatkan 

komunikasi dengan audiens.  

Pemasaran digital memainkan peran penting dalam meningkatkan 

brand awareness dan membangun citra perusahaan yang kuat. Branding digital 

yang efektif dapat dilihat dari seberapa banyak pelanggan baru yang mengenal 

dan terhubung dengan perusahaan KB Valbury Sekuritas, serta bagaimana 

branding ini dapat mendorong keputusan investasi pelanggan. Cahyono & 

Laksana (2023) menekankan bahwa strategi digital branding yang baik harus 

mencakup aksesibilitas informasi, interaktivitas, dan kepercayaan, semua ini 

dapat dibangun melalui pemasaran digital yang efektif. Dengan demikian hasil 

dari penelitian yang dilakukan oleh penulis ini memperkuat teori bahwa 

pemasaran digital tidak hanya berfungsi sebagai alat untuk meningkatkan 

visibilitas perusahaan, tetapi juga sebagai sarana untuk membangun hubungan 
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jangka panjang dengan pelanggan melalui interaksi yang berkelanjutan dan 

strategi branding yang kuat. Untuk meningkatkan efektivitasnya, KB Valbury 

Sekuritas dapat lebih mengoptimalkan strategi pemasaran digital dengan 

memastikan bahwa konten yang diunggah relevan dengan audiens target dan 

mampu menciptakan keterlibatan yang bermakna. 

2) Rumusan Masalah 2: Tantangan dalam Mengoptimalkan Pemasaran 

Digital di KB Valbury Sekuritas 

Rumusan masalah kedua “Tantangan-tantangan seperti apa yang 

dihadapi KB Valbury Sekuritas dalam mengoptimalkan pemasaran digital, 

khususnya pada platform media sosial?”, yang terdapat dalam penelitian ini 

dianalisis oleh penulis berdasarkan jawaban dari wawancara pertanyaan 1 “Apa 

tantangan terbesar yang dihadapi dalam mengoptimalkan pemasaran digital di 

KB Valbury Sekuritas, dan bagaimana perusahaan mengatasinya?” dan 

pertanyaan 2 “Cara apa yang dilakukan KB Valbury Sekuritas untuk 

memaksimalkan penggunaan platform media sosial?”. Dari Hasil wawancara 

tersebut, dapat disimpulkan bahwa terdapat beberapa tantangan utama yang 

dihadapi perusahaan, tantangan itu meliputi relevansi konten, tingkat 

keterlibatan audiens, inovasi dalam konten pemasaran, serta keterbatasan 

sumber daya manusia dan teknis dalam menjalankan strategi pemasaran digital. 

Ketika ingin menjaga relevansi konten agar tetap menarik bagi audiens di 

tengah persaingan yang ketat. Konten yang kurang spesifik untuk audiens lokal 

seringkali tidak mendapatkan respons yang diharapkan. Hal ini sejalan dengan 

pendapat Salonen et al. (2024), yang menyatakan bahwa pemasaran media 

sosial yang efektif harus menyesuaikan konten dengan kebutuhan audiens di 

setiap tahap perjalanan pelanggan. Oleh karena itu, KB Valbury Sekuritas perlu 

melakukan riset lebih mendalam terkait kebutuhan dan preferensi audiens 

mereka untuk menciptakan konten yang lebih personal dan relevan. Selain itu, 

meningkatkan keterlibatan awal audiens juga menjadi tantangan penting. Jika 

sebuah konten gagal menarik perhatian audiens dalam beberapa detik pertama, 

kemungkinan besar mereka tidak akan melanjutkan interaksi lebih jauh. 
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Penelitian oleh Artmucu et al. (2023), dimana ditunjukan bahwa strategi 

pemasaran berbasis media sosial yang sukses sangat bergantung pada 

interaktivitas konten. Oleh karena itu, KB Valbury Sekuritas perlu menerapkan 

pendekatan yang lebih kreatif dalam membuat konten, seperti menggunakan 

format video pendek yang menarik, pemanfaatan tren media sosial, serta teknik 

storytelling yang dapat membangun hubungan emosional dengan audiens. 

Tantangan lainnya adalah inovasi dan kreativitas dalam pemasaran 

digital. Dilihat dari banyaknya pesaing yang juga memanfaatkan media sosial 

untuk pemasaran, perusahaan KB Valbury Sekuritas harus terus berinovasi agar 

dapat tetap kompetitif. Nardo & Prasetiyo (2022) menyoroti bahwa kreativitas 

dalam pemasaran digital dapat menjadi faktor diferensiasi utama, terutama 

dalam menarik perhatian pelanggan di era digital yang penuh dengan 

informasi. Salah satu strategi yang dapat diterapkan adalah mengadopsi 

pendekatan interactive marketing, dimana audiens dapat terlibat secara 

langsung dengan konten, seperti melalui jajak pendapatan (polls), sesi tanya 

jawab (Q&A), atau gamifikasi serupa dengan fitur “shopee tanam” yang telah 

terbukti dapat meningkatkan customer engagement (Taruli et al., 2020). 

Adanya keterbatasan sumber daya manusia dan teknis juga menjadi tantangan 

dalam pemasaran, perusahaan KB Valbury Sekuritas. Tidak semua cabang 

memiliki tim pemasaran digital yang kompeten untuk menjalankan strategi 

yang telah dirancang. Hal ini sesuai dengan penelitian milik Dwivedi et al. 

(2021), yang menyatakan bahwa salah satu kendala utama dalam pemasaran 

digital adalah kurangnya tenaga kerja yang memiliki keahlian dalam digital 

marketing. Untuk mengatasi tantangan ini, KB Valbury Sekuritas dapat 

meningkatkan efektivitas pemasaran digital mereka serta memaksimalkan 

potensi media sosial sebagai alat untuk memperkuat branding dan keterlibatan 

pelanggan. 

3) Rumusan Masalah 3: Strategi Optimalisasi Media Sosial dan Iklan 

Berbayar untuk Pemasaran Digital 
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Rumusan masalah ketiga “Bagaimana cara agar dapat memaksimalkan 

penggunaan platform TikTok dan memanfaatkan iklan berbayarnya untuk 

meningkatkan hasil pemasaran digital di KB Valbury Sekuritas?”, yang 

terdapat dalam penelitian ini dianalisis oleh penulis berdasarkan jawaban dari 

wawancara pertanyaan 1 “Cara apa yang dilakukan KB Valbury Sekuritas 

untuk memaksimalkan penggunaan platform media sosial?” dan pertanyaan 2 

“Apakah KB Valbury Sekuritas telah meman Kuesioner faatkan iklan berbayar 

yang ada di media sosial untuk meningkatkan hasil pemasaran digital?”. Dari 

Hasil wawancara tersebut, dapat disimpulkan bahwa konsistensi dalam 

mengunggah konten merupakan faktor utama dalam membangun kehadiran 

digital yang kuat. Konten yang diunggah secara berkala dapat meningkatkan 

peluang interaksi dengan audiens dan menjaga keterlibatan mereka. Hal ini 

sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Cahyono & Laksana (2023), yang 

menyatakan bahwa digital branding yang efektif harus didukung oleh 

interaktivitas dan konsistensi dalam menyampaikan informasi. Oleh karena itu, 

KB Valbury Sekuritas perlu memiliki jadwal konten yang terencana agar tetap 

relevan dan tidak kehilangan audiens. Selain konsistensi, pemanfaatan tren 

media sosial juga menjadi strategi penting dalam meningkatkan jangkauan 

konten. Konten yang mengikuti tren seperti penggunaan music yang populer, 

challenges, caraousal konsep yang sedang viral, atau konsep video yang sedang 

digemari dapat memiliki peluang yang lebih besar untuk mendapatkan 

perhatian audiens. Hal ini didukung oleh penilitian Nardo & Prasetiyo (2022), 

yang menunjukan bahwa penggunaan elemen visual yang menarik 

dikombinasikan dengan informasi yang relevan dalam iklan media sosial dapat 

meningkatkan efektivitas pemasaran digital secara signifikan. Pemanfaatan 

iklan berbayar juga menjadi salah satu strategi utama dalam pemasaran digital 

di KB Valbury Sekuritas. Beberapa narasumber menyatakan bahwa iklan 

berbayar telah digunakan untuk meningkatkan jangkauan konten, menarik 

audiens baru, dan menjangkau orang-orang yang belum mengikuti akun media 

sosial perusahan namun iklan berbayar baru digunakan untuk sosial media 

Instagram bukan sosial media TikTok, sehingga pemanfaatannya masih belum 



41 
 

digunakan secara maksimal. Temuan ini sejalan dengan penelitian Dwivedi et 

al. (2021), yang menyoroti bahwa iklan berbayar memungkinkan perusahaan 

untuk menargetkan audiens tertentu berdasarkan demografi, lokasi, serta, minat 

mereka. Dengan memaksimalkan penggunaan fitur Instagram Ads dan TikTok 

Ads yang dilakukan oleh penulis bersama tim digital marketing perusahan 

menjadikan KB Valbury Sekuritas dapat menjangkau calon pelanggan 

potensial dengan lebih efektif. Berdasarkan wawancara dari beberapa 

narasumber diketahui bahwasannya pemanfaatan iklan berbayar masih belum 

optimal di seluruh cabang KB Valbury Sekuritas yang mengakibatkan 

jangkauan konten masih terbatas.  

Pemanfaatan event digital seperti webinar atau kelas investasi juga 

disinggung dalam wawancara karena hal ini dapat menjadi strategi untuk 

meningkatkan customer engagement dan jumlah pengikut media sosial. 

Strategi ini memanfaatkan peserta webinar untuk mengikuti akun sosial media 

KB Valbury Sekuritas saat ingin mendaftar webinar, sehingga perusahaan dapat 

meningkatkan jumlah audiens yang terlibat secara langsung dengan merek 

mereka. Strategi ini sejalan dengan teori Zhafira & Afista (2023), yang 

menekankan bahwa pengalaman pelanggan yang interaktif dapat memperkuat 

keterlibatan pelanggan dan membangun hubungan jangka panjang dengan 

perusahaan. Dengan menerapkan strategi ini, KB Valbury Sekuritas dapat lebih 

memaksimalkan media sosial dan iklan berbayar untuk meningkatkan 

efektivitas pemasaran digitalnya. Pemanfaatan teknologi dan strategi yang 

inovatif dapat membantu perusahaan memperluas jangkauan pasar, 

meningkatkan kesadaran merek, serta membangun keterlibatan yang lebih erat 

dengan pelanggan. 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 
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 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan penulis, dapat 

disimpulkan bahwa strategi pemasaran digital di KB Valbury Sekuritas memiliki 

peran yang signifikan dalam meningkatkan branding dan customer engagement. 

Efektivitas pemasaran digital KB Valbury Sekuritas dapat diukur melalui beberapa 

indikator utama, yaitu engagement rate, conversion rate, serta umpan balik 

pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan yang 

tinggi dapat ditandai dengan interaksi yang terjadi di sosial media seperti likes, 

komentar, dan shares yang menjadi faktor utama dalam keberhasilan pemasaran 

digital. Selain itu, tingkat konversi audiens menjadi pelanggan aktif juga menjadi 

tolak ukur keberhasilan strategi, yang menunjukkan efektivitas dalam menarik 

perhatian dan membangun kepercayaan pelanggan. Hal ini selaras dengan teori 

pemasaran digital yang dikemukakan Kotler et al. (2021) serta konsep branding 

digital dari Cahyono & Laksana (2023), yang menekankan bahwa keberhasilan 

pemasaran digital bergantung pada interaktivitas, aksesibilitas, serta kepercayaan 

dari pelanggan terhadap merek.  

 Namun, penelitian ini menemukan beberapa tantangan yang perlu dihadapi 

dalam proses penerapan strategi pemasaran digital secara optimal di perusahaan KB 

Valbury Sekuritas, terutama dalam menjaga relevansi konten, meningkatkan 

keterlibatan audiens, serta menghadapi keterbatasan sumber daya manusia dan 

teknis. Tantangan ini sejalan dengan temuan Salonan et al. (2024), yang 

menyatakan bahwa pemasaran digital yang efektif memerlukan strategi konten 

yang sesuai dengan kebutuhan audiens serta tenaga kerja yang kompeten dalam 

mengelola strategi pemasaran digital. Selain itu, daya tarik visual sebagaimana 

diungkapkan dalam penelitian Artmucu et al. (2023). Untuk mengatasi tantangan 

tersebut, penelitian ini mengusulkan beberapa strategi optimalisasi pemasaran 

digital, di antaranya adalah meningkatkan konsistensi dalam unggahan konten, 

memanfaatkan tren media sosial, serta mengadopsi pendekatan interaktif dalam 

pemasaran digital. Pemanfaatan iklan berbayar juga menjadi salah satu strategi 

yang dapat meningkatkan jangkauan audiens dan efektivitas pemasaran. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa iklan berbayar memungkinkan perusahaan untuk 

menargetkan audiens yang lebih spesifik berdasarkan demografi dan preferensi 
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mereka, sebagaimana didukung oleh penelitian Dwivedi et al. (2021). Namun, 

pemanfaatan iklan berbayar di KB Valbury Sekuritas masih belum optimal di 

seluruh cabang, sehingga diperlukan strategi desentralisasi pemasaran digital agar 

jangkauan dan efektivitasnya lebih merata. 

Penelitian ini menegaskan bahwa pemasaran digital memiliki peran penting 

dalam membangun branding dan meningkatkan keterlibatan pelanggan. Dengan 

strategi yang tepat, perusahaan KB Valbury Sekuritas akan dapat lebih efektif dalam 

memanfaatkan media sosial dan berbagai platform digital untuk memperkuat citra 

merek serta menarik lebih banyak pelanggan potensial. Namun, untuk mencapai 

hasil yang maksimal, perusahaan perlu menghadapi tantangan yang ada dengan 

inovasi dan strategi pemasaran digital yang lebih terarah dan berkelanjutan. 

5.2 Saran  

Berdasarkan kesimpulan yang telah disampaikan penulis diatas, berikut ini 

terdapat beberapa saran dari penulis yang dapat diterapkan oleh KB Valbury 

Sekuritas guna meningkatkan efektivitas strategi pemasaran digitalnya: 

1. Perusahaan perlu mengoptimalkan konten digital yang lebih interaktif dan 

relevan dengan audiens target. Konten yang menarik dan edukatif dapat 

membantu meningkatkan keterlibatan pelanggan serta memperkuat citra 

merek. Pemanfaatan fitur media sosial seperti live streaming, polls, dan sesi 

tanya jawab dapat menjadi strategi yang efektif untuk meningkatkan 

keterlibatan pelanggan secara lebih aktif. 

2. Konsistensi dalam pembuatan dan publikasi konten harus terus ditingkatkan 

agar audiens tetap mendapatkan informasi yang relevan dan menarik. Tim 

digital marketing perusahaan KB Valbury Sekuritas dapat menyusun jadwal 

unggahan yang lebih terstruktur dan memanfaatkan tren media sosial agar 

konten tidak tertinggal dan tetap menarik bagi audiens. Kreativitas dalam 

penyajian konten, seperti penggunaan storytelling atau visualisasi yang 

menarik, juga dapat membantu meningkatkan daya tarik pemasaran digital 

perusahaan. 
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3. Perusahaan disarankan untuk mengembangkan tim pemasaran digital agar 

bisa lebih baik lagi. Mengingat pemasaran digital memerlukan keahlian 

khusus, KB Valbury Sekuritas dapat menyelenggarakan pelatihan internal 

bagi tim pemasaran atau merekrut tenaga ahli yang memiliki pengalaman 

dalam mengelola strategi digital marketing. Dengan adanya tim yang lebih 

terampil, implementasi strategi pemasaran digital dapat berjalan lebih efektif 

dan memberikan hasil yang lebih optimal. 

4. Pemanfaatan iklan berbayar perlu dioptimalkan guna memperluas jangkauan 

pemasaran. Dengan menggunakan fitur seperti Instagram Ads dan TikTok 

Ads perusahaan dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan lebih 

tertarget. Selain itu, evaluasi terhadap efektivitas iklan berbayar perlu 

dilakukan secara berkala untuk memastikan bahwa strategi yang diterapkan 

memberikan dampak yang signifikan terhadap peningkatan keterlibatan 

pelanggan dan konversi penjualan. 

5. KB Valbury Sekuritas perlu meningkatkan sinergi antara tim pemasaran 

pusat dan cabang agar strategi pemasaran digital dapat diterapkan secara 

merata di seluruh wilayah operasional perusahaan. Desentralisasi strategi 

pemasaran digital dapat membantu cabang dalam menyesuaikan kampanye 

pemasaran mereka dengan kebutuhan pasar lokal, sehingga efektivitas 

pemasaran dapat meningkat secara keseluruhan. 

6. Perusahaan dapat mengadakan webinar secara rutin dan diberi target untuk 

jumlah pesertanya, strategi ini efektif dalam menarik perhatian calon 

pelanggan. Perusahaan juga dapat mewajibkan peserta untuk mengikuti akun 

media sosial KB Valbury Sekuritas sebelum mendaftar guna meningkatkan 

jumlah pengikut dan memperkuat brand awarenes. 
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