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This study aims to identify and analyze the conventional and digital
marketing mix of clothing traders at Poncol Market, Central Jakarta during
the Covid-19 pandemic. A qualitative research approach using data
collection techniques with in-depth interviews, documentation, and
observation. Data validation techniques use triangulation of sources,
techniques, and theories. Procedural data analysis techniques use
interactive models from Miles et al. (2016). This study aims to identify and
analyze the conventional and digital marketing mix of clothing vendors at
the Poncol Market, Central Jakarta during the Covid-19 pandemic. A
qualitative research approach using data collection techniques with in-
depth interviews, documentation, and observation. The results of the study
show that traditional or conventional marketing appears to have advantages
in product quality and variety, cheaper prices as well as advantages in
terms of people and processes (such as free delivery to the Jakarta area).
The downside is from the location aspect, access to markets is increasingly
limited. Likewise, their promotions are still not optimal.
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis bauran
pemasaran konvensional dan digital dari pedagang pakaian Pasar Poncol
Jakarta Pusat pada masa pandemi Covid-19. Pendekatan penelitian kualitatif
dengan teknik pengumpulan data dengan wawancara mendalam,
dokumentasi, dan observasi. Teknik validasi data menggunakan metode
triangulasi narasumber, teknik, dan teori. Teknik analisis data secara
prosedural menggunakakan model interaktif dari Miles et al. (2016) .
penelitian ini bertujuan untuk untuk mengetahui dan menganalisis bauran
pemasaran konvensional dan digital dari pedagang pakaian Pasar Poncol
Jakarta Pusat pada masa pandemi Covid-19. Pendekatan penelitian kualitatif
dengan teknik pengumpulan data dengan wawancara mendalam,
dokumentasi, dan observasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada
pemasaran tradisional atau konvensional tampak memiliki keunggulan
dalam kualitas dan variasi produk, harga lebih murah juga keuangulan dari
segi people dan proses (seperti delivery gratis untuk wilayah Jakarta).
Kelemahannya dari aspek lokasi, akses ke pasar semakin terbatas. Begitu
pula promosi mereka masih belum maksimal.
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PENDAHULUAN

Strategi pemasaran merupakan topik yang menarik untuk dibahas dikarenakan strategi
pemasaran akan. Berbagai cara dan usaha bisa dijadikan sebagai strategi untuk memasarkan sebuah
produk. Contoh strategi pemasaran tersebut adalah pemasaran dengan sistem retail atau eceran yang
merupakan penyaluran barang secara lamgsung kepada konsumen akhir (Daulay, 2020). Pandemi
Covid-19 begitu berdampak bagi banyak sektor terutama sektor perdagangan. Hal ini dikarenakan
pandemi Covid-19 yang terjadi di Indonesia pada tahun 2020 yang lalu mengakibatkan terjadinya
penurunan penjualan dikarenakan menurunnya daya beli masyarakat (Novika, 2021). Airlangga
Hartarto seperti dikutip dalam Putri (2020) mengatakan bahwa pandemi Covid-19 harus membuat
pelaku usaha harus bertransformasi, jika ingin bisnisnya terus berjalan. Pandemi Covid-19 telah
membuat pendapatan atau omzet turun hingga 30%. Penurunan penjualan selama masa pandemi
Covid-19 membuat beberapa pelaku usaha harus Menyusun suatu strategi marketing yang berbeda
dibandingkan sebelumnya dengan tujan untuk meningkatkan jumlah penjualan.

Pasar Poncol merupakan salah satu pasar di Jakarta yang juga terkena dampak pandemi
Covid-19. Pasar Poncol merupakan pasar yang berada di kecamatan Senen Jakarta Pusat, disana
terkenal menjadi surga bagi para pemburu barang-barang dengan harga miring di Ibu Kota Jakarta.
Pasar poncol ini memiliki banyak pedagang kaki lima, yang berada di bawah naungan suku Dinas
Koperasi, Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah Jakarta Pusat, dengan kode pasar JP 37-38. Pada April
2020 sebanyak 614 kios di lokasi sementara JP 37-38 Pasar Poncol ditutup oleh Pemkot Jakarta Pusat
karena adanya aturan PSBB oleh Pemerintah Pusat, meskipun demikian, masih terdapat beberapa
pedagang yang masih melakukan aktivitas dagangnya di pasar poncol dikarenakan pasar poncol
merupakan ladang mata pencaharian bagi para penduduk setempat (Supriyanto, 2020). Awal tahun
2020 hingga akhir tahun 2021 menjadi seperti kiamat bagi para pedagang di Pasar Poncol karena
penerapan PSBB di seluruh Indonesia. Gambar di bawah ini menjadi bukti kondisi pasar Poncol pada
Tahun 2020 dan 2021 dimana pada gambar tersebut sekilas tidak terlihat adanya keramaian layaknya
pasar pada umumnya.

Sumber: Supriyanto, 2020

Gambar 1.
Kondisi Pasar Poncol Tahun 2020 dan Tahun 2021

Industri pakaian merupakan salah satu industri yang banyak digeluti oleh pelaku usaha di
Indonesia, hal ini dikarenakan pakaian merupakan salah satu kebutuhan pokok dari masyarakat selain
makanan dan minuman. Namun dalam kurun waktu 8 tahun terakhir, industri pakaian di Indonesia
mengalami fluktuasi terutama pada periode 2019-2022 yang mana pada periode ini merupakan periode
terjadinya pandemi Covid-19 yang berdampak pada menurunnya daya beli masyarakat. Data terkait
dengan perkembangan industri pakaian dalam kurun waktu 8 tahun terakhir dapat dilihat pada grafik
di bawah ini:
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Sumber: Suhairi, et al., 2022
Gambar 2.
Tren Data Pertumbuhan Industri Tekstil dan Pakaian Jadi periode 2015-2022

Kebijakan pemerintah untuk menanggulangi penyebaran Covid-19 di Indonesia sebagaimana
diamanatkan dalam Peraturan Pemerintah Pengganti Undang Undang (PERPPU) Nomor 1 Tahun
2020 bahwa guna pemerntah menginstruksikan kepada semua perangkat pemerintahan di masing
masing daerah untuk menerapkan Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) yang dimana semua
kegiatan harus dilakukan di dalam rumah. Kebijakan ini membawa dampak negatif bagi para pelaku
usaha yang melakukan penjualan secara langsung kepada konsumen yang mengakibatkan adanya
penurunan jumlah omset sehingga di beberapa tempat di Indonesia banyak pelaku usaha yang mlai
menutup usahanya (Kramolis & Kotaskova, 2018).

Kebijakan PSBB yang diterapkan oleh pemerintah tersebut menyebabkan para pelaku bisnis
harus menggunakan strategi yang berbeda dalam melakukan penjualan dikarenakan kebijakan PSBB
yang diterapkan oleh pemerintah melarang adanya kerumunan serta kontak langsung antar individu.
Strategi yang diterapkan oleh pelaku bisnis pada masa pandemi Covid-19 untuk melakukan penjualan
kepada konsumen adalah dengan memanfaatkan perkembangan teknologi yang makin pesat.
Kebijakan PSBB yang diterapkan oleh pemerintah tidak memungkinan bagi para pelaku usaha untuk
melakukan kontak secara langsung dengan pembeli. Oleh karena itu, strategi penjualan secara online
dengan memanfaatkan media sosial serta platform digital seperti shopee dan Lazada dijadikan sebagai
suatu strategi untuk tetap melakukan penjualan serta trsansaksi dengan konsumen. Sistem penjualan
seperti ini sering diistilahkan sebagai e-product, e-price, dan e-promotion dikarenakan penjual dapat
menempatkan produk, mencantumkan harta, serta melakukan promosi melalui media digital tersebut.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Misbakhudin (2021) menjelaskan bahwa e-product, e-
price, dan e-promotion sangat berpengaruh terhadap penjualan apalagi di masa pandemi Covid-19.
Didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Putri (2022) yang menemukan bahwa harus memiliki
strategi untuk bertahan di masa pandemi COVID-19. Strategi pemasaran digital adalah suatu bentuk
usaha untuk mempromosikan dan memperkenalkan suatu merek dan produk dengan menggunakan
media digital.

Gumilang (2019) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa penggunaan teknologi digital
bahwa manfaat yang paling dirasakan adalah komunikasi dengan para pelanggan dan pemasok lebih
intenstif serta efektif dan efisien, karena dapat berkomunikasi langsung selama 24 jam/real time.
Proses transaksi lebih mudah dan murah karena media komunikasi hanya mengeluarkan biaya pulsa
untuk mendukung komunikasi. Media promosi yang paling baik karena bisa menampikan dan berbagi
gambar lewat media ke komunitas dan masyarakat. Update informasi dapat dilakukan setiap waktu.
Dan yang paling penting peningkatan volume penjualan rata-rata 100%.

Rifqi et al. (2018) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa pengaruh bauran pemasaran dalam
e-commerce sangat signifikan dalam mempertahankan dan meningkatkan penjualan. Didukung oleh
penelitian Hikmawati (2022) yang menyatakan bahwa era digital bagi UMKM sudah harus berjalan.
perlu adanya strategi pemasaran untuk meningkatkan jumlah penjualan dengan memanfaatkan
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teknologi digital. Sehingga bauran pemasaran secara konvensional dan digital sudah harus diterapkan.
Mediawati (2018) juga menambahkan dalam penelitiannya bahwa ditambah dengan pentingnya
penggunaan teknologi digital, sehingga Bauran Pemasaran Digital merupakan salah satu elemen yang
dijadikan alat untuk memasarkan produk kepada konsumen dengan upaya untuk menstimuli minat
yang terdapat dalam diri setiap konsumen untuk melakukan pembelian dan meningkatakan penjualan.

Hasil penelitian yang berbeda dilakukan oleh Lorca & Andres (2019) yang menjelaskan
bahwa sistem penjualan melalui platform online tidak memiliki dampak signifikan terhadap
peningkatan penjualan. Hal ini dikarenakan kemampuan individu dalam menggunakan teknologi
masih sangat terbatas sehingga pada dasarnya yang mempengaruhi peningakattan penjualan adalah
strategi yang digunakan sedangkan platform digital hanyalah sebuah media yang dijadikan sebagai
sarana. Oleh karena itu, strategi marketing harus diperkuat terlebih dahulu

Berdasarkan hasil penelitian-penelitian serta fenomena yang sudah dijelaskan diatas serta
beberapa penelitian pendukung dan gap research yang ada maka dari itu peneliti memutuskan
melakukan penelitian dengan judul “Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Konvensional dan Digital
Dari Pedagang Pakaian Pasar Poncol Jakarta Pusat Pada Masa Pandemi Covid-19”.

METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif, menurut Sugiyono (2021)
peneliti kualitatif sebagai human instrument, berfungsi sebagai menetapkan fokus penelitian, memilih
informan sebagai sumber data, melakukan pengumpulan data, menilai kualitas data, analisis data,
menafsirkan data, dan membuat kesimpulan atas temuannya. Human instrument dapat diartikan,
manusia sebagai sumber data dalam penelitian. Jonathan (2013) mengatakan bahwa penelitian
kualitatif adalah penelitian yang bertujuan untuk memahami fenomena apa yang dialami oleh subjek
penelitian. Sedangkan penelitian kualitatif menurut Creswell (2015) adalah pendekatan penelitian
yang dimulai dengan asumsi, lensa penafsiran/teoritis, dan studi tentang permasalahan riset yang
meneliti bagaimana individu atau kelompok memaknai permasalahan sosial. Pendekatan kualitatif
merupakan pendekatan penelitian yang memerlukan pemahaman yang mendalam dan menyeluruh
berhubungan dengan objek yang diteliti. Peneliti berusaha menjawab permasalahan untuk memperoleh
data-data kemudian dianalisis dan mendapat kesimpulan penelitian dalam situasi dan kondisi tertentu.
Triangulasi adalah teknik untuk melakukan pengecekan data dari berbagai sumber dengan berbagai
cara dan berbagai waktu. Triangulasi terbagi menjadi tiga. Triangulasi Sumber. Yakni triangulasi yang
dilakukan dengan melakukan pengecekan data yang diperoleh dari beberapa sumber. Teknik validitas
penelitian ini dengan triangulasi sumber, dengan detail gambar dibawah:

TolkohFPengurus
Pasar

Pelanggan yang sudah
langganan

Pejabat TRWIENW Jakarta |+ -
FPusat Pedagang I aryavwan

Sumber: Sugiyono. 2021
Gambar 3.
Teknik Validitas Penelitian Ini Dengan Triangulasi Sumber
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Salah satu jenis validasi data kualitatif adalah triangulasi. Secara sederhana triangulasi
(triangulation) diartikan sebagai berikut: “triangulation as drawing upon multiple data sources,
methods, and theoretical schemes” (Creswell & Poth, 2018). Hal ini berarti triangulasi berarti peneliti
menggunakan beberapa sumber data, beberapa metode, dan beberapa skema teoritis. Di antara empat
macam data primer menurut Sekaran & Bougie (2016), data primer penelitian ini adalah berupa
wawancara mendalam (in-depth interview). Sementara itu data sekunder adalah berupa study-desk,
yakni melakukan browsing melalui internet untuk memperoleh informasi dan bahan-bahan sekunder,
baik untuk kebutuhan bahan teoritis, penelitian terdahulu, maupun data-data lain yang relevan dengan
penelitian ini.

Keenam narasumber wawancara mendalam tersebut, yaitu informan 1. H. Martius, S.E, Tipe
Pedagang Offline (Pemiliki Toko Nusantara Busana, Pasar Poncol, Jakarta Pusat. Berdasarkan
informasi yang diperoleh dari Bapak Martius yang merupakan penjual offline serta pemilik dari Toko
Nusantara Busana adalah bahwa produk yang dijual oleh Toko Nusantara telah mengutamakan
kualitas serta adanya pemberian garansi kepada konsumen apabila terdapat cacat pada produk yang
disebabkan oleh kesalahan dari penjual. selain itu, Toko Nusantara Offline juga menjual beberapa
produk dengan berbagai macam variasi baik dari segi design maupun ukuran. Hal ini dikarenakan
adanya kebutuhan yang berbeda beda dari pelanggan terkait dengan pakaian yang dijual. Guna
melakukan pengantaran produk kepada konsumen yang melakukan pemeanan dalam jumlah banyak,
Toko Nusantara Buana telah memiliki kendaraan yang dapat digunakan sebagai trasnportasi untuk
melakukan pengantaran. Hal yang dikeluhkan oleh Bapak Martius sebagimana hasil wawancara yang
dilakukan oleh peneliti adalah terkait dengan lokasi yang tidak terlalu menguntungkan. Dikarenakan
adanya penutupan yang dilakukan oleh pemerintah setempat terhadap jalan dari pasar senen ke
cempaka putih yang merupakan akses utama untuk masuk ke pasar namun dikarenakan adanya rel
kereta api maka lokasi tersebut sudah tidak boleh dilewati sehingga menyebabkan pasar menjadi
kurang begitu ramai Berdasarkan hasil interview yang dilakukan dengan Bapak Martius bahwa
promosi yang dilakukan oleh Toko Bina Nusantara masih bersifat sederhana yaitu melalui sistem
mouth to mouth. Namun semenjaka adanya teknologi, Bapak Martius mulai memanfaatkan teknologi
seperti media sosial serta platform online seperti shopee dan Lazada nhamun hanya sebatas mengatur
barang saja sedangkan konsumen yang telah menjadi langganan biasanya akan dikirimkan video
melalui whatsapp mengenai produk yang mereka pesan Bapak Martius dalam interviewnya juga
mengatakan bahwa terkait dengan harga, Toko Binsa Nusantara hanya memperoleh keuntungan
sekitar 6% dari masing masing produk yang dijual. Hal ini dikarenakan apabila mereka menjual
dengan harga yang lebih tinggi, maka secara otomatis mereka akan kalah dengan competitor yang
terdapat di tanah abang dikarenakan competitor tersebut menjual dengan harga yang lebih murah.
Bapak Martius dalam interviewnya juga amengatakan bahwa mulai dari proses pembuatan hingga
pengantaran kepada pelanggan telah dilakukan dengan baik. Oleh karena itu, menurut beliau hingga
saat ini belum terdapat complain yang terlalu berat yang disampaikan oleh pelanggan. Complain yang
biasanya sering terjadi adalah adanya warna yang memudar namun hanya satu atau dua stel baju saja
selebihnya kualirasnya sudah bagus dan sesuai dengan ekspektasi konsumen. Berdasarkan hasil
interview dengan Bapak Marthius bahwa terkait dengan pembagian keja di Toko Nusantara Busana
telah berjalan dengan efektif dan efisien dimana pada Toko Nusantara Busana, terdapat karyawan
yang memiliki tugas untuk promosi, melayani pelanggan, serta melakukan pengantaran produk ke
pelanggan. Hal ini dilakukan agar karyawan tidak mengalami kejenuhan serta stress kerja yang akan
berdampak pada hasil kerjanya. Hasil interview dengan Bapak Marthius terkait dengan bentuk, lokasi,
dan design toko sebagai sebuah toko pakaian pada umumnya sudah layak dikarenakan memiliki
bentuk yang luas, design yang menarik serta pengaturan yang rapi. Tak hanya itu, toko Nusantara
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Busana juga dihias dengan berbagai macam hiasan sehingga tidak memunculkan rasa jenuh dari
pelanggan ketika berkunjung ke toko.

Informan 2: Wahyudi, Pedagang Bertipikal Online, Pasar Poncol, Jakarta Pusat dan toko
online nya “genduthitam”. Berdasarkan hasil interview dengan Bapak wahyudi selaku pemilik toko
oonline di Pasar Oncol yang memiliki akun bernama Gednut Hitam bahwa sistem bisnis yang
digunakan oleh Bapak wahyudi adalah sistem penjualan berdasarkan pesanan artinya Bapak wahyudi
hanya akan melakukan produksi ketika terdapat pesanan masuk melalui platform shopee, setelah
muncul pesanan tersebut Bapak wahyudi biasanya akan mencari barang kemudian melakukan design,
sablon, serta packing pada tempat yang telah ditentukan dikarenakan Bapak Wahyudi telah memiliki
orang tersendiri untuk melakukan ketiga hal tersebut. setelah dipacking kemudian barang terseut
diantarkan kepada pelanggan melalui jasa tarsnprotasi yang telah bekerjasama dengan shopee. Bapak
wahyudi selaku bisnis online dalam interviwnya mengatakan bahwa apabila ingin menekuni bisnis
online maka pelaku usaha harus melakukan Kerjasama dengan toko online seperti shopee atau Lazada
atau dengan kata lain menjadi mitra dari platform digital tersebut. hal Ini dikarenakan untuk dapat
menjual barang du marketplace, pelaku usaha harus terverifikasi terlebih dahulu oleh shopee,
Tokopedia, maupun Lazada. Apabila belum memiliki akun yang sudah terverifikasi, maka penjual
tidka akan data menjual barang dagangan mereka di Shopee. Berdasarkan informasi yang diperoleh
melalui Bapak wahyudi bahwa dalam sistem penjualan online melalui marketplace, promosi
merupakan kegiatan yang membutuhkan banyak waktu dikarenakan pelaku usaha harus mendesign
produk sebagus dan semenarik mungkins erta melakukan proses editing dengan tujuan agar produk
yang dijual di marketplace dapat menimbulkan ketertarikan pada konsumen. Terkait dengan harga,
Bapak Wahyudi dalam interwvienya menjelaskan bahwa harga yang digunakan oleh toko online
Bapak wahyudi adalah sistem harga untuk satu konsumen yang artinya harga yang terdapar pada
marketplace merpakan harga untuk semua konsumen dan biasanya aka nada potongan apabila
konsumen memesan lebih dari 10 produk. Untuk pembayaran konsumen dapat menggunakan sstem
Cash On Delivery dimana pembeli membayar langsung ke penjual atau menggunakan sistem pay later.
Terkait dengan pelayanan terhadap pelanggan, Bapak wahyudi dalam interviewnya mengatakan
bahwa pada saat ini beliau hanya mengikuti alur serta aturan yang diterapkan oleh shopee dikarenakan
banyak pelanggan mengeluhkan terkait dengan mahalnya ongkir dikarenakan faktor dari usaha jasa
angkutan. Hal inilah yang masih sulit untuk diatasi karena Bapak Wahyudi selaku mitra telah terikat
dengan aturan dari Shopee.

Informan 3: Bagas, Pelanggan Toko Nusantara Busana, Pasar Poncol, Jakarta Pusat.
Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan oleh Bagas yang merupakan pelanggan toko Nusantara
Busana bahwa pelayanan yang diberikan oleh pihak Toko Nusantara Busana sudah cukup baik dan
harga produk yang ditawarkan masih sangat terjangkau. Tak hanya itu, produk yang dijual juga sangat
bervariasi sehingga konsumen merasa bebas untuk memilih barang. Informan 4: H. Martius, S.E,
Tokoh Pedagang Pasar Poncol. Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan dengan Tokoh Pedagang
dari Pasar Poncol bahwa tempat yang digunakan cukup bersih dan membuat betah para pelanggan.
Selain itu, pembayaran bisa dilakukan dalam jangka waktu 1 minggu apabila ingin mengambil dalam
partai besar. Informan 5: Dalmilus Sumagek, S.H., S.Sos, MAP, Kepala Satuan Pelaksana PPUMKM
Kecamatan Senen, Jakarta Pusat, di Kantornya. Berdasarkan hasil interview yang dilakukan dengan
Bapak Dalmilus Sumagek selaku Kepala Satuan Pelaksana PPUMKM Kecamatan Senen Jakarta Pusat
bahwa hingga saat ini PPUMKM kecamatan senen masih rutin memberikan pelatihan kepada para
pelaku usaha di Kawasan pasar senen. Pelatihan tersebut berupa pendaftaran merk, penggunaan
teknologi, serta surat izin usaha dagang serta dokumen legalitas lainnya. Tak hanya itu bisanya dalam
kurun waktu sekali dalam setahun pihak PPUMKm kecamatan senen mengadakan bazar dimana para
peserta dalam bazar tersebut adalah para UMKM. Hal ini dilakukan untuk membuat UMKM semakin
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berkembang sesuai dengan visi dan misi pemerintah untuk menjadikan UMKM sebagai tonggak
ekonomi nasional. Informan 6: Karyawan H. Martius, S.E, Pasar Poncol, Jakarta Pusat. Berdasarkan
hasil wawancara yang dilakukan dengan karyawan dari Bapak H Martius bahwa pembagian kerja di
Toko Nusantara Busana sudah berjalan dengan baik dikarenakan amsing masing karyaawan telah
memiliki jod desk yang jelas. Selain itu, adanya waktu istirahat serta makan siang yang diberikan
kepada karyawan menjadikan karyawan betah untuk bekerja di Toko Nusantara Busana dikarenakan
adanya kepedulian dari pemilik terhadap kesejahteraan karyawan.

Proses wawancara keenam narasumber itu dalam pelaksanaannya memiliki karakteristk
sebagai berikut: (1) Pewawacara (interviewer) untuk kelima narasumber tersebut dilakukan oleh
peneliti sendiri; (2) Narasumber (interviewee) terbagi atas tiga tipe, yakni narasumber sebagai pemilik
toko/tokoh pada Pasar Poncol yang melaksanakan strategi 7-P secara digital, secara konvensional, dan
perwakilan pemerintah, yakni dari DPP-UKM DKI Jakarta. Hasil wawancara dapat dilihat di atas; (3)
Lokasi wawancara empat narasumber (pemiliki toko, karyawan, pelanggan) semuanya dilakukan di
Pasar Poncol, Senin, Jakarta Pusat; (4) Struktur wawancara adalah semi terstruktur (semi-structured),
yang berarti secara garis pertanyaan disusun secara terstruktur, dalam hal ini berdasarkan 7-P; namun
dalam pelaksanaan tanya-jawab terbuka untuk duilakukan pertanyaan susulan atau pendalaman
(probing) (Cooper & Schindler, 2014); (5) Pelaksanaan wawancara dilakulan secara langsung, atau
tatap muka. Wawancara kelima narasumber tersebut dilakukan secara terpisah, sehingga tidak ada
saling mempengaruhi antara satu dengan lain narasumber (interviewee); dan (7) Tema wawancara
adalah 7-P. Kepada semua narasumber ditanyakan sehubungan dengan strtategi 7-P, baik secara digital
maupun secara konvensional.

Berdasarkan triangulasi narasumber, yakni dari informan pemasaran tradisional (pemilik toko,
karyawan, dan pelanggan), informan pemasaran digital (pemilik toko), dan informan pihak pemerintah
(DPP-KUKM), maka dapat digambarkan dengan diagram Venn, dengan irisan data sebagai berikut:
(1) Irisan data antara pemasaran tradisional (7-P) dengan pemasaran digital (4C), dan (2) Irisan
mengenai perizinan, permodalan, pemberdayaan, dan pengawasan. Berikut adalah irisan dari subjek
yang digunakan dalam penelitian.

n  Pemasaran
Tradisional  Digital

Informan Pemasaran
Tradisional:

Product < Co —creation
Price < Cusrency
Place

B ]

Informan Pemasaran
,,,,,,, Digital:

toke)
2. Tajd (karyawan)

3. Bagas (pelanggan)

Wahyudi
toko)

(pemilik

Informan
Pemerintah  (DPP-
KUKM):  Darmilus
Sumagek

Sumber: Creswell & Poth, 2018

Gambar 4.
Triangulasi Narasumber

Hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti terhadap toko yang menjual produknya secara
online dan offline dapat disajikan secara singkat pada tabel berikut.
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Tabel 1.
Perbandingan 7-P dalam Pemasaran Konvensional/Tradisional dan Pemasaran Digital

Pemasaran Konvensional/Tradisional

Pemasaran Digital

Taxtical Marketing Mix

Connnected Marketing Mix

Produk (Product)
Konvensional:
1. Kualitas bahan yang konsisten
2. Design yang selalu update
3. Packaging produk
4. Tidak memiliki merek sendiri
Digital:
1. Sebatas merapihkan produk untuk di foto di
Marketplace

Co-Creation (pengembangan produk secara bersama

perusahaan & pelanggan)

1. Digital dan konvensional tidak bisa request dari
konsumen

Harga (Price)
Konvensional:
1. Utamakan murah dengan kualitas bahan
yang bagus
2. Ambil untung tipis
3. Harga grosir & ecer berbeda
4. Pembayaran cash & transfer saja
Digital:
1. Penggunaan diskon mengikuti aplikasi
Marketplace

Currency (harga berfluktuasi/ harga dinamis/ dynamic
pricing, harga berbeda/dikriminasi harga)

1. Penerapan diskon

2. Beli 100 dapat 3

Lokasi (Place)
Konvensional:
1. Jika ingin ramai, toko bersih, pajangan tersusun
yang jelas
2. Susah parkir, akses sulit, minim kuliner yang
membuta konsumen tertarik
Digital:
1. Penggunaan teknologi digital untuk berjualan

Communal Activation (aktivasi komunal, distribusi

peer-to-peer; memperoleh produk secara instan)

1. Penggunaan teknologi digital mampu
mempermudah dan mempercepat konsumen
mengjangkau kepada pedagang

2. Yang dilakukan pedagang pasar poncol dengan
menghubungi konsumen lewat free call, video
call, dan pengiriman foto dan video

Promosi (Promotion)
Konvensional:

1. Pedagang promosi dengan menghubungi konsumen

(bagi konsumen yang pedagang)
2. Harga 100 dapat 3pcs
Digital:
1. Penggunaan media promosi dari Marketplace

Conversation (promosi interaktif)
Komentar dari produk yang dijual pedagang pasar
poncol yang menggunakan teknologi digital

Value-Creating Services & Processes

Collaborative Customer Care

Orang (People)
Konvensional:

1. Jujur jadi kunci kesuksesan pedagang
Digital:

1. Kemampuan dan kemauan pedagang untuk kreatif

menggunakan teknologi digital

Layanan pelanggan kolaboratif:
e  Pelanggan aktif
e  Perusahaan mendengarkan pelanggan

Proses (Process)
Konvensional:
1. Pedagang belanja, memajang, menjual
Digital:
1. Relative cepat, pedagang wajib 24 jam
memantau handponenya

Bukti Fisik (Physical Evidence)
Konvensional:

1. Pajangan, tatanan pasar mempengaruhi penjualan

Digital:
1. Bukti beli Marketplace

Sumber: Kotler, 2016
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SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan dengan subyek penelitian sebagaimana yang
telah disebutkan di atas, berikut adalah hasil penarikan kesimpulan dalam penelitian: Product, Pada
toko Nusantara Busana yang mengapliaksikan penjualan offline lebih memiliki memproduksi produk
sendiri sedangkan pada toko online lebih menguatamakan penyempurnaan dari produk yang sudah
ada. Place, toko Nusantara Busana yang mengapliksikan penjualan offline lebih memilih untuk
menjalan bisnis pada lokasi yang ramai sedangkan pada toko online milik Bapak Wahyudi
menggunakan media marketplace seperti shopee, Tokopedia, dan Lazada. Promotion Toko Nusantara
Busana yang mengaplikasikan penjualan offline lebih memilih untuk melakuan promotion dengan
sistem mouth to mouth sedangkan toko online bapak wahyudi memaksimalkan marketplace serta
teknologi dalam melakukan promosi. Price toko Nusantara Busana yang mengaplikasikan penjualan
offline, penetapan harga dilakukan dengan cara mark up sebesar 6% dari biaya produksi dan akan
mendapatkan potongan apabila memesan dalam jumlah banyak sedangkan pada toko online milik
Bapak Wahyudi harga yang digunakan berlaku untuk semua konsumen namun akan ada potongan
apabila membeli dalam jumlah banyak. People, toko Nusantara Busana yang mengaplikasikan
penjualan offline, karyawan memiliki peran penting dalam proses penjualan yang dilakukan sedangkan
pada toko online milik Bapak wahyudi pelanggan lebih memiliki peran aktif. Proses toko Nusantara
Busana yang mengaplikasikan penjualan offline proses bisnis dilakukan mulai dari produksi, promosi,
penjualan, dan feedback dari konsumen sedangkan pada Toko Online yang dimiliki oleh Bapak
Wahyudi lebih sederhana yakni produksi, promosi, penjualan dan feedback. Physical evidence toko
Nusantara Busana yang mengapliaksikan penjualan offline terdapat physical evidence berupa toko atau
bangunan secar fisik sedangkan pada Toko Online milik Bapak Wahyudi bukti fisik adalah
marketplace.
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