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ABSTRAK 

 

Nama : Yola Prastika 

NIM : 11643202267 

Judul : Penggunaan Platform Digital Sebagai Media Informasi dan     

Promosi Sub Sektor Ekonomi Kreatif Keroncongantar Di 

Pekanbaru 

 

Keroncongantar merupakan platform digital kuliner nomor 1 di 

Pekanbaru. Dengan adanya platform digital, Keroncongantar lebih kreatif dengan 

membuat ide-ide menarik sehingga mampu menginformasikan dan  

mempromosikan produknya melalui platform digital. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui bagaimana penggunaan platform digital sebagai media 

informasi dan promosi sub sektor ekonomi kreatif Keroncongantar di Pekanbaru. 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif yaitu penelitian yang 

menjelaskan tentang penafsiran terhadap suatu fenomena yang menempatkan 

peneliti sebagai instrument kunci. Teknik pengumpulan data dari penelitian ini 

yaitu dengan wawancara, observasi dan dokumentasi sedangkan teori yang 

dipakai yaitu teori Integrated Marketing Communication (IMC). Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Penyebaran informasi dan komunikasi pada kegiatan jual 

beli Keroncongantar secara keseluruhan memanfaatkan kecanggihan digital 

seperti platform digital dan Website. Membuat konten foto ataupun video yang 

menarik. Kemudian menawarkan berupa diskon, giveaway, potongan harga dan 

juga cashback yang di informasikan di Instastory akun Instagram nya 

Keroncongantar agar customer tertarik membeli produknya. Kemudian dengan 

adanya testimonial dari customer yang sudah membeli produk di Keroncongantar 

membantu penyebaran informasi ke calon customer keroncongantar. Di era 

revolusi digital ini Ekonomi kreatif yang diterapkan oleh Keroncongantar 

berkembang dengan ide dan kreatifitas dengan kecanggihan digitalisasi. Sehingga 

Keroncongantar mendapatkan prestasi terpilih sebagai 100 startup terbaik di 

Instambul, Turki dari 166 negara di dunia yang ikut kompetisi. 

 

Kata Kunci: Penggunaan Platform Digital, Informasi dan Promosi,   

Ekonomi Kreatif, Keroncongantar 
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ABSTRACT 

 

Name : Yola Prastika  

NIM  : 11643202267  

Title    : The Use of Digital Platforms as Information Media and Promotion 

of the Keroncongantar Creative Economy Sub-Sector in Pekanbaru  

 

Keroncongantar is the number 1 culinary digital platform in Pekanbaru. With the 

existence of a digital platform, Keroncongantar is more creative by creating 

interesting ideas so that it can inform and promote its products through digital 

platforms. This study aims to find out how to use digital platforms as information 

media and promotion of the Keroncongantar creative economy sub-sector in 

Pekanbaru. This study uses a descriptive qualitative method, namely research that 

explains the interpretation of a phenomenon that places the researcher as the key 

instrument. Data collection techniques from this study are interviews, observation 

and documentation while the theory used is Integrated Marketing Communication 

(IMC) theory. The results of the study show that the dissemination of information 

and communication in Keroncongantar buying and selling activities as a whole 

utilizes digital sophistication such as digital platforms and websites. Create 

interesting photo or video content. Then offers in the form of discounts, 

giveaways, price discounts and also cashback which is informed on the Instastory 

of Keroncongantar's Instagram account so that customers are interested in buying 

their products. Then, with testimonials from customers who have bought products 

at Keroncongantar, it helps spread information to potential keroncongantar 

customers. In this era of digital revolution, the creative economy implemented by 

Keroncongantar develops ideas and creativity with the sophistication of 

digitalization. So that Keroncongantar won the achievement of being selected as 

the 100 best startups in Instambul, Turkey from 166 countries in the world that 

took part in the competition.  

 

Keywords:  Use of Digital Platforms, Information and Promotion, Creative 

Economy, Confusion 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

 Dari Revolusi Industri 1.0 ke Revolusi Industri 3.0, Revolusi Industri telah 

membawa sejumlah kemajuan signifikan dalam industri teknologi informasi dan 

komunikasi serta pergeseran signifikan dalam sistem ekonomi dan struktur sosial
1
. 

Pada saat ini kita telah berada di era Revolusi Industri 4.0 dimana proses produksi 

berjalan dengan internet dan teknologi sebagai penopang utamanya.  

 Pengguna internet mencapai 58,78% dari populasi dunia, atau 

4.536.248.808 orang per Juni 2019, menurut Internet World Stats (2019). Benua 

Asia adalah rumah bagi 50,7% dari seluruh pengguna internet di seluruh dunia, 

atau 2.300.469.859 orang. Hal ini menandakan bahwa individu sudah memahami 

dan familiar dengan internet dan dunia digital. Akibatnya, pengusaha menghadapi 

kesulitan memasarkan bisnis mereka untuk beralih ke platform digital
2
.

 Melalui internet ini setiap orang dapat saling berkomunikasi dan berbagi 

informasi. Jarak jauh maupun jarak dekat, dengan mudah kapanpun dan 

dimanapun. Internet telah berhasil melewati sekat yang membatasi masyarakat 

dalam berkomunikasi, sehingga mempermudah informasi dapat mengalir dengan 

lancar melewati batas ruang dan waktu
3
. 

 Dengan pesatnya kemajuan teknologi untuk informasi dan komunikasi 

Manusia merancang metode baru untuk menemukan data. Media sosial adalah 

salah satunya. Sebuah cara hidup baru telah muncul sebagai akibat dari maraknya 

media sosial, di mana setiap orang dapat terhubung dengan siapa saja kapan saja. 

Dan mudah mencari informasi. Hubungan komunikasi dengan media sosial sangat 

erat karena dengan adanya media sosial maka komunikasi menjadi semakin cepat 

dan mudah untuk dilakukan, baik itu dengan komunikasi dengan cara meng-chat, 

telepon, ataupun dengan video call
4
. 

 Berkembanganya Teknologi Informasi dan Komunikasi (TIK) ini 

berdampak  pada pola bisnis yang dijalankan oleh perusahaan. Bagi perusahaan 

besar, mereka menginvestasikan dana untuk pengembangan TIK dengan tujuan 

untuk memperoleh keunggulan bersaing. Mayoritas perusahaan besar sekarang ini 

menjalankan kegiatan bisnis sehari-hari sangat tergantung dengan TIK karena, 

TIK menyediakan berbagai macam solusi terhadap permasalahan bisnis. Sebagian 

                                                 
 

1
 Banu Prasetyo and DanUmi Trisyanti, “Revolusi Industri 4.0 Dan Tantangan Perubahan 

Sosial,” IPTEK Journal of Proceedings Series (2018)  

 
2
 Fahriye Altınay and Zehra Altınay, “Women as Social Enterpreneurship and Use of 

Technology,” European Journal of Sustainable Development 7, no. 3 (2018): 183–90,  

 
3
 Fathul Aminudin Azis and Ahmad Irfangi, “Analisis Usaha Kecil Di Era Digital,” 

Jurnal Teknologi Dan Bisnis 1, no. 1 (2019): 1–14. 

 
4
 Astari Clara Sari, “Komunikasi Dan Media Sosial,” no. December (2018). 
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besar UMKM telah mencari informasi dan melakukan komunikasi menggunakan 

media online
5
. 

 Bisnis digital yang dulunya merupakan bisnis tradisional, kini banyak 

diadopsi oleh pebisnis atau bahkan beralih ke bisnis digital. Hal ini dilakukan 

untuk meningkatkan saham perusahaan. Selain itu, adanya pandemi COVID-19 

saat ini membuat sejumlah pengusaha mulai mencari cara untuk menjual 

produknya karena beberapa lini bisnis tidak dapat beroperasi secara offline dengan 

efektif
6
.  

 Pada tahun 2010, platform digital didefinisikan sebagai lokasi, fasilitas, 

atau wadah yang memudahkan para pihak bertemu untuk bertukar informasi, 

berdagang, atau menawarkan barang maupun jasa. Semua aktivitas dapat 

dilakukan di satu tempat berkat platform digital yang menghubungkan penjual dan 

pembeli, penyedia dan penerima informasi, serta penyedia dan pengguna layanan. 

Sebaliknya, pemerintah pusat dan pemerintah daerah bekerja sama untuk 

mengolah data eksportir, importir, dan pelaku usaha
7
. 

 Masyarakat paling banyak menggunakan media sosial atau platform 

jejaring sosial. Selain itu, untuk mempromosikan bisnis usaha. Dan juga, karena 

platform digital dinilai lebih efektif dan efisien, kini semakin banyak pengguna 

yang melakukan transaksi jual beli secara online. Facebook, YouTube, Whatsapp, 

Instagram, dan Line adalah beberapa platform digital yang sering digunakan 

pengusaha untuk kegiatan pemasaran digital. Beberapa platform tersebut cukup 

efektif digunakan dalam menginformasikan seluruh produk dan berinteraksi 

langsung dengan konsumen, bahkan beberapa UMKM penggunaan Youtube juga 

efektif untuk memberikan kepercayaan dan menumbuhkan citra yang baik pada 

konsumen
8
. 

 John Howkins menciptakan istilah "ekonomi kreatif" untuk pertama 

kalinya pada tahun 2001. Ekonomi kreatif adalah suatu konsep untuk 

merealisasikan pembangunan ekonomi yang berkelanjutan berbasis kreativitas. 

Kreativitas tidak terbatas pada karya yang berbasis seni dan budaya, tetapi juga 

bisa berbasis sains dan teknologi, teknik dan telekomunikasi
9
.
 
 

 

                                                 
 

5
 Mohamad Rifqy Roosdhani, Purwo Adi Wibowo, and Anna Widiastuti, “Analisis 

Tingkat Penggunaan Teknologi Informasi Dan Komunikasi Pada Usaha Kecil Menengah Di Kab. 

Jepara,” Jurnal Dinamika Ekonomi Dan Bisnis Vol. 9 No. (2012): 92. 

 
6
 Centurion Chandratama Priyatna, FX. Ari Agung Prastowo, and Fajar Syuderajat, 

“Digital Marketing Untuk Usaha Mikro Kecil Menengah (Studi Kasus Pada Coffeestrip 

Bandung),” Dharmakarya 9, no. 4 (2020): 283,  

 
7
 Digitalbisa, “Apa Itu Digital Platform?,” 2021, https://digitalbisa.id/artikel/apa-itu-

digital-platform-LL6CQ. 

 
8
 Mohamad Trio Febriyantoro et al., “Pemanfaatan Digital Marketing Bagi Usaha Mikro, 

Kecil Dan Menengah Pada Era Masyarakat Ekonomi Asean,” Manajemen Dewantara 1, no. 2 

(2018): 61–76. 

 
9
 Anggri Puspita Sari.dkk, Ekonomi Kreatif (Yayasan Kita Menulis, 2020). 
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15 Sub Sektor Ekonomi 

Kreatif Menurut John 

Howkins 

17 Sub Sektor Ekonomi 

Kreatif Menurut 

Kemenparekraf 

Periklanan Pengembang Permainan 

Arsitekur Kriya 

Seni Desain Interior 

Kerajinan Musik 

Desain Seni Rupa 

Fashion Desain Produk 

Film Fesyen 

Musik Kuliner 

Seni Pertunjukkan Film, Animasi Dan Video 

Penerbitan Fotografi 

Penelitian & Pengembangan Desain Komunikasi Visual 

Perangkat Lunak Televisi Dan Radio  

Mainan Dan Perminn Arsitektur 

Televisi Dan Radio Periklanan 

Permainan Video Seni Pertunjukan 

 Penerbitan 

 Aplikasi 

 

Tabel 1.1 Sub Sektor Ekonomi Kreatif 

 

Menurut John Howkins ada 15 sub sektor ekonomi. Menurut 

Kemenparekraf terdapat 17 subsektor ekonomi kreatif. Subsektor kuliner 

merupakan salah satu sub sektor nya, Sub sektor kuliner memberikan kontribusi 

yang cukup besar, dari total pendapatan sektor pariwisata dan ekonomi kreatif 

sebesar 30%. Industri kuliner mempunyai potensi yang sangat kuat untuk 

berkembang, oleh karena itu pemerintah mendukung sub sektor ini supaya lebih 

maju. Beberapa pelaku industri kuliner melihat ada beberapa hal yang harus 

diperbaiki dan dikelola secara lebih serius. Salah satu di antaranya adalah 

perlunya akses perizinan usaha melalui satu pintu sehingga lebih mudah dan 

efektif. Para pebisnis kuliner baru sebaiknya mendapatkan panduan dari 

pemerintah, mulai dari pelatihan bisnis, informasi perizinan, sampai pada 

pendampingan hukum dalam proses pendirian usaha
10

.  

Diawali pada tahun 1997 dimana saat itu Howkins menyadari adanya 

sebuah perubahan industri ekonomi yang berdasar pada kreativitas masyarakat 

dan ide yang cemerlang. Ide merupakan barang mahal dalam ekonomi kreatif, 

karena ide-ide yang kreatif inilah yang                                                                                                                                                        

mendorong terciptanya inovasi-inovasi yang kemudian menjadi solusi baru dan 

                                                 
 

10
 kemenparekraf, “Subsektor Ekonomi Kreatif,” accessed January 10, 2012, 

https://kemenparekraf.go.id/layanan/Subsektor-Ekonomi-Kreatif. 
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produk baru, dimana ini merupakan 14jawaban selama ini atas masalah minimnya 

kualitas produk yang sesuai dengan kebutuhan pasar
11

. Ekonomi kreatif juga 

mengandalkan ide dan kreativitas yang berasal dari manusia atau dari Sumber 

Daya Manusia (SDM) sebagai faktor produksi utamanya mulai dari awal 

pembuatan hingga akhir pembuatan, sehingga tidak dibutuhkannya Sumber Daya 

Alam (SDA). 

Salah satu bentuk SDM saat ini adalah para pelaku UMKM yang sudah 

mulai memanfaatkan media digital sebagai salah satu upaya pemasaran produknya 

sehingga konsumen lebih mengenal produk yang dihasilkan oleh UMKM tersebut. 

Facebook, Instagram, Twitter, dan LinkedIn hanyalah beberapa dari platform 

media sosial yang saat ini memiliki beragam nama digital. Selain itu, terdapat 

platform audio visual digital seperti Langit Musik, Spotify, Apple Music, dan 

YouTube yang melayani kebutuhan hiburan masyarakat. Instagram merupakan 

salah satu platform media digital yang dapat digunakan UMKM untuk 

mendongkrak pemasaran produk. Instagram adalah aplikasi berbasis media yang 

memungkinkan pengguna memposting foto dan video dengan keterangan. Selain 

itu, Instagram menawarkan akun bisnis yang dapat memenuhi kebutuhan 

UMKM
12

. Beberapa pelaku UMKM di Pekanbaru ikut bergabung dalam 

memasarkan produknya di platform digital kuliner Pekanbaru 

“Keroncongantar”
13

. 

Media sosial Instagram menjadi media alternatif dalam promosi. Promosi 

dapat memberikan manfaat kesadaran konsumen terhadap sebuah merek atau 

brand awareness. Semakin intensi promosi yang dilakukan melalui media sosial, 

mendukung meningkatnya brand awareness dari sebuah produk. Promosi dapat 

memberi pengaruh kepada minat beli, dan juga promosi menggunakan media 

sosial sebagai narasumber ketika mencari informasi khususnya tentang destinasi 

wisata kuliner
14

. 

 

 

 

 

                                                 
 

11
 Novita Sari, “Pengembangan Ekonomi Kreatif Bidang Kuliner Untuk Khas Daerah 

Jambi,” Jurnal Sains Sosio Humaniora 2, no. 1 (2018): 51–60. 
12

 Priyatna, Prastowo, and Syuderajat, “Digital Marketing Untuk Usaha Mikro Kecil Menengah 

(Studi Kasus Pada Coffeestrip Bandung).” 

 
13

 LamanRiau,”Keroncongantar.com Starup Karya Anak Melayu Mendunia”, 

https://www.lamanriau.com/2020/03/23/keroncongantar-com-starup-karya-anak-melayu-

mendunia/_, pada tanggal 19 November 2021 pukul 14.45 

 
14

 Trihayuningtyas And Y Adriani, “Media Sosial Sebagai Sarana Informasi Dan Promosi 

Social Media As A Mean Of Tourism Information And,” Tourism Scientific Journal 4, no. 1 

(2018): 1–22. 

https://www.lamanriau.com/2020/03/23/keroncongantar-com-starup-karya-anak-melayu-mendunia/_
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Hal ini membuat media sosial semakin diminati sebagai alat komunikasi 

dan promosi seperti akun Keroncongantar karena pengguna menganggapnya 

sederhana, hemat biaya, dan efektif untuk pemasaran kuliner. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Instagram Keroncongantar 

 

Keroncongantar  adalah platform pemesanan F&B Multibrand, perusahaan 

kuliner berbasis internet pertama di Pekanbaru-Riau sejak 2016. Keroncongantar 

berawal sebagai penyedia produk katering rumahan dan katering acara. Kini 

mengembangkan produk ready to eat dengan beragam brand kuliner lokal. untuk 

menyajikan dan memproses brand kulinernya dengan harga terjangkau hingga ke 

konsumen di bentuklah jaringan outlet Keroncongantar Ghost (KG) Kitchen. 

Lewat KG Kitchen ini Keroncongantar menyajikan, memproses dan 

mendistribusikan brand kulinernya sendiri, seperti Sambal Omak, Ayam Bakar 

Solo Mbak Maryam dan teMMan
15

. 

Keroncongantar bertekad ingin menjadikan brand kuliner lokal berdaya 

saing dimana memiliki wilayah operasional global. Keroncongantar juga 

membantu memasarkan produk UMKM seperti kategori frozen Food, snack serta 

oleh-oleh khas dengan produk yang telah terkurasi dan harga yang terjangkau 

hingga ke lokasi konsumen. Keroncongantar juga turut serta membantu UMKM 

masuk ke dalam ekosistem market digital sebagai solusi dampak pandemi covid-

19 yang melanda dunia
16

. 

Dalam era digital saat ini, pelaku UMKM akan membutuhkan teknologi 

informasi yang tepat untuk bisa tumbuh berkembang dan bersaing di era digital 

                                                 
 

15
 Trihayuningtyas and Adriani. 

 
16

 Trihayuningtyas and Adriani. 
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saat ini. Banyak sekali UMKM terutama yang menjual kuliner menggunakan 

platform digital salah satunya Instagram untuk menjualkan produknya. Dengan 

adanya platform seperti Instagram pelaku UMKM lebih kreatif dengan membuat 

ide-ide menarik sehingga lebih mudah dilirik orang dengan membuat gambar dan 

video makanan menjadi konten yang banyak dikenal di akun Keroncongantar
17

. 

Namun tidak semua pelaku usaha mampu berhasil menginformasikan dan  

mempromosikan produknya melalui platform digital. Oleh sebab itu bagaimana 

Keroncongantar tersebut menginformasikan dan mempromosikan produknya 

menggunakan platform digital. 

Peneliti tertarik untuk meneliti Keroncongantar dikarenakan 

Keroncongantar merupakan platform digital kuliner nomor 1 di Pekanbaru yang 

sudah ada sejak tahun 2016, serta ingin mengetahui bagaimana penggunaan 

platform digital sebagai media informasi dan promosi sub sektor ekonomi kreatif 

Keroncongantar di Pekanbaru. 

Dalam hal ini penulis tertarik untuk meneliti judul tersebut berdasarkan 

latar belakang di atas. “Penggunaan Platform Digital sebagai Media Informasi 

dan Promosi Sub Sektor Ekonomi Kreatif Keroncongantar di Pekanbaru”. 

 

1.2 Penegasan Istilah 

 Untuk menghindari kesalah pahaman, maka perlu didefinisikan istilah-

istilah yang digunakan dalam judul penelitian ini: 

1. Penggunaan 

Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia penggunaan diartikan sebagai 

proses, cara perbuatan memakai sesuatu, pemakaian. Penggunaan merupakan 

kegiatan dalam menggunakan atau memakai sesuatu seperti sarana atau 

barang. Menurut Ardianto dalam bukunya yang berjudul Komunikasi Massa, 

tingkat penggunaan media dapat dilihat dari frekuensi dan durasi dari 

penggunaan media tersebut
18

. 

2. Platform digital 

Platform ini adalah ruang digital yang menawarkan peluang bisnis 

yang terhubung dengan pelanggan dan bisnis. Sebaliknya, platform digital 

adalah kumpulan perangkat lunak yang membentuk sistem tertentu. PC atau 

sistem Android dapat membuka perangkat lunak ini. Platform digital dapat 

berbentuk aplikasi jika Anda menjalankan Android
19

. 

                                                 
 

17
 Febriyantoro et al., “Pemanfaatan Digital Marketing Bagi Usaha Mikro, Kecil Dan 

Menengah Pada Era Masyarakat Ekonomi Asean.” 

 
18

 Ardianto ElvinaroArdianto Elvinaro, Komunikasi Massa : Suatu Pengantar (Bandung: 

Simbiosa Rekatama Media, 2004). 

 
19

 Angga Eka Yuda Wibawa, “Implementasi Platform Digital Sebagai Media 

Pembelajaran Daring Di Mi Muhammadiyah Pk Kartasura Pada Masa Pandemi Covid-19,” 

Berajah Journal 1, no. 2 (2021):  
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3. Media 

 Menurut Depdiknas istilah media berasal dari bahasa latin yang 

merupakan bentuk jamak dari “medium” yang secara harafiah berarti 

perantara atau pengantar. Makna umumnya adalah segala sesuatu yang dapat 

menyalurkan informasi dari sumber informasi kepada penerima informasi
20

. 

4. Informasi  

Informasi  merupakan  salah  satu  kunci  keberhasilan  suatu  

komunikasi,  selain  itu  informasi  juga dapat  mempengaruhi  proses  

terjadinya  kegiatan  komunikasi
21

. 

5. Promosi  

Promosi adalah suatu kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh 

seseorang atau pun perusahaan kepada masyarakat luas. Tujuannya adalah 

untuk memperkenalkan produk kepada masyarakat dan mempengaruhi 

mereka untuk membeli dan menggunakan produk tersebut
22

. 

6. Sub sektor 

Sub sektor adalah kumpulan program
23

. 

7.  Ekonomi kreatif 

 Padahal, istilah "ekonomi kreatif" mengacu pada ekonomi baru atau 

digital yang menekankan kreativitas dan informasi, dengan ide dan 

pengetahuan dari sumber daya manusia sebagai sumber utama produksi. 

Adanya industri kreatif yang menghidupkan ide ini semakin mendukung ide 

ini
24

. 

8. Keroncongantar 

 Keroncongantar adalah platform pemesanan F&B Multibrand, 

perusahaan kuliner berbasis internet pertama di Pekanbaru-Riau sejak 2016. 

Lewat KG Kitchen ini Keroncongantar menyajikan, memproses dan 

mendistribusikan brand kulinernya sendiri, seperti Sambal Omak, Ayam 

Bakar Solo Mbak Maryam dan teMMan
25

. 

 

                                                 
 

20
 Ali Muhson, “Pengembangan Media Pembelajaran Berbasis Teknologi Informasi,” 

Jurnal Pendidikan Akuntansi Indonesia VIII, no. 2 (2010): 1–10. 

 
21

 Indri Handayani, Erick Febriyanto, and Kevin Rama Putra Solichin, “Penerapan 

Viewboard Sebagai Media Informasi Sidang Skripsi Pada PESSTA+ Di Perguruan Tinggi,” 

Technomedia Journal 2, no. 2 (2018): 55–65,  

 
22

 Ibnu, “Promosi Adalah: Pengertian Dari Ahli, Jenis, Dan Contohnya,” Accurate, 2021, 

https://accurate.id/marketing-manajemen/promosi-adalah/. 

 
23

 “Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 1 Tahun 1994 Tentang Anggaran 

Pendapatan Dan Belanja Negara Tahun Anggaran 1994/1995. Pasal 1” (1994). 

 
24

 Daniel, “Pengertian Ekonomi Kreatif Menurut Para Ahli: Jenis, Misi, Ciri Dan Peluang 

Industri Kreatif,” EkonomiManajemen.com, accessed November 3, 2012, 

https://ekonomimanajemen.com/pengertian-ekonomi-kreatif-menurut-para-ahli/. 

 
25

 keroncongantar, “Tentang Kami,” accessed November 3, 2012, 

https://www.keroncongantar.com/p/blog-page_26.html. 
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1.3 Rumusan Masalah 

 Rumusan penelitian ini adalah “Bagaimana Pemanfaatan Platform Digital 

sebagai Media Informasi dan Promosi Sub sektor Ekonomi Kreatif 

Keroncongantar di Pekanbaru?.” Demikian konsep masalah yang akan diteliti 

dalam penelitian ini. 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan permasalahannya, tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini 

adalah untuk mengetahui bagaimana Penggunaan Platform Digital sebagai Media 

Informasi dan Promosi Sub Sektor Ekonomi Kreatif Keroncongantar di 

Pekanbaru. 

 

1.5 Kegunaan Penelitian 

Dari penelitian ini penulis berharap dapat belajar bagaimana Keroncongantar 

di Pekanbaru mempromosikan sub sektor ekonomi kreatif dan menggunakan 

platform digital sebagai media informasi. 

1. Secara Teoritis 

1) Menambah kajian ilmu komunikasi, khususnya terkait promosi 

subsektor ekonomi kreatif Pekanbaru dan pemanfaatan platform digital 

sebagai media informasi. 

2) Menambah wawasan dalam mengetahui penggunaan platform digital 

sub sektor ekonomi kreatif. 

2. Secara Praktis 

1) Temuan penelitian ini akan berguna di dunia nyata. 

2) Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi pedoman bagi mahasiswa 

(pembaca) yang berminat mempelajari ilmu komunikasi. 

1.6 Sistematika Penulisan  

Sistematika penulisan penelitian ini adalah sebagai berikut:  

BAB I     : PENDAHULUAN  

Bab ini merupakan bab pendahuluan yang terdiri dari: Latar belakang, 

penegasan Istilah, ruang lingkup kajian, rumusan masalah, tujuan dan 

kegunaan penelitian, dan sistematika penulisan.  

BAB II    : TINJAUAN PUSTAKA  

Bab ini menjelaskan tentang landasan teori yang berkaitan dengan 

pembahasan masalah yang diteliti. Termasuk di dalamnya kajian teori, 

kajian terdahulu, dan kerangka pikir.  

BAB III  : METODOLOGI PENELITIAN  

Bab ini berisi tentang jenis dan pendekatan penelitian, lokasi, sumber 

data, informan penelitian, teknik pengumpulan data, validasi data, dan 

teknik analisis data.  
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BAB IV  : GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN  

Lokasi penelitian secara umum dijelaskan dalam bab ini.  

BAB V    : HASIL PENELITIAN DAN ANALISIS DATA  

 Bab ini membahas dan menjelaskan hasil penelitian. 

BAB VI  : PENUTUP  

Temuan penelitian yang telah dilakukan disajikan dalam bab ini 

sebagai ringkasan dan kesimpulan. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Kajian Terdahulu 

 Beberapa penelitian terdahulu mencakup penelitian yang peneliti lakukan. 

 Pertama, penelitian Nursatyo dan Dini Rosliani sebelumnya, di mana 

penelitian ini menunjukkan bahwa strategi di balik telunjuk.com adalah 

menempatkan iklan, mengoptimalkan mesin pencari untuk SEM dan SEO, serta 

membuat platform untuk komunitas, meningkatkan lalu lintas. Penelitian ini 

menggunakan penelitian studi kasus deskriptif kualitatif sebagai metodenya. 

Selain itu, wawancara, studi dokumen, dan observasi adalah semua metode 

pengumpulan data
26

. 

 Penelitian penyusun tentang Pemanfaatan Platform Digital sebagai Media 

Informasi dan Promosi Sub sektor  Ekonomi Kreatif Keroncongantar di 

Pekanbaru berbeda dengan penelitian penulis. Sementara itu, Strategi Komunikasi 

Pemasaran Digital Situs Pebanding Harga Telunjuk.com menjadi pokok bahasan 

penelitian terdahulu yang peneliti jadikan acuan. 

 Kedua, penelitian yang terdahulu Intan Putri Cahyani, dimana penelitian 

ini menunjukkan bahwa Flip sangat menyadari komunikasi berperan penting 

dalam sustainability business. Flip telah menggunakan platform digital untuk 

menyampaikan segala sesuatu tentang produk mereka, sekaligus membentuk 

mutual understanding melalui percakapan yang dibangun. Kemudian juga Flip 

bekerja sama dengan Social Media Influencer (SMI) berupa Micro Influencer 

yang memiliki keahlian di bidang keuangan dengan follower yang segmented dan 

terbukti cukup efektif dalam membangun engagement. Penelitian ini 

menggunakan penelitian studi kasus deskriptif kualitatif kualitatif sebagai 

metodenya. Selain itu, metode pengumpulan data antara lain dengan melakukan 

wawancara mendalam dengan sebanyak mungkin orang dan memantau website 

dan media sosial
27

.  

 Penelitian penyusun tentang Pemanfaatan Platform Digital sebagai Media 

Informasi dan Promosi Sub sektor  Ekonomi Kreatif Keroncongantar di 

Pekanbaru berbeda dengan penelitian penulis. sedangkan penelitian sebelumnya 

(Studi Kasus Flip sebagai startup Fintech) meneliti topik Membangun 

Keterlibatan Melalui Platform Digital.  

 Ketiga, penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ilham Hilal Ramadhan 

dkk. Studi ini menunjukkan bahwa akun Tiktok @jogjafoodhunterofficial 

menggunakan teknik promosi penjualan sebagai bagian dari pemasaran digital. 

                                                 
 

26
 Dini Roslianib Nursatyoa, “Strategi Komunikasi Pemasaran Digital Situs Pembanding 

Harga,” Jurnal Ilmu Komunikasi 1, no. 2 (2018): 46–67. 

 
27

 Intan Putri Cahyani, “Membangun Engagement Melalui Platform Digital ( Studi Kasus 

Flip Sebagai Start-Up Fintech ),” Jurnal Ilmu Komunikasi 3, no. 2 (2020): 76–87. 
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Seperti  audio musik, cashback dan feedback. Penelitian ini menggunakan 

penelitian studi kasus deskriptif kualitatif sebagai metodenya. Selain itu, metode 

analisis isi digunakan untuk pengumpulan data
28

. 

 Penelitian penyusun tentang Pemanfaatan Platform Digital sebagai Media 

Informasi dan Promosi Sub sektor  Ekonomi Kreatif Keroncongantar di 

Pekanbaru berbeda dengan penelitian penulis. Sedangkan penelitian terdahulu 

peneliti (Studi Kasus Akun TikTok @jogjafoodhunterofficial) mengkaji Analisa 

Digital Marketing Aplikasi Tiktok.  Penelitian penulis berdasarkan wawancara, 

observasi, dokumen, dan penelitian sebelumnya berbasis content analysis. 

 Keempat, penelitian yang terdahulu Iris Fatia Maharani, dkk. Dimana 

penelitian ini menunjukkan bahwa dengan pemilihan platform media sosial yang 

tepat dan pengelolaan konten yang baik dapat meningkatkan penjualan. Penelitian 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian studi kasus deskriptif 

dengan pendekatan kualitatif. serta metode pengumpulan data melalui observasi 

dan wawancara
29

. 

 Penelitian penyusun tentang Pemanfaatan Platform Digital sebagai Media 

Informasi dan Promosi Sub Bidang Ekonomi Kreatif Keroncongantar di 

Pekanbaru berbeda dengan penelitian penulis. Sementara itu, kajian terdahulu 

yang dirujuk mengkaji penerapan digital marketing dalam konteks usaha mikro, 

kecil, dan menengah perempuan yang dimiliki pengusaha Maima Indonesia. 

 Kelima, penelitian yang terdahulu Lyra Vellaniza Ferbita, dkk. Dimana 

penelitian ini menunjukkan bahwa Tim Humas LIPI menggunakan pendekatan I-

branding untuk membuat strategi digital branding yang memperhatikan 

kebutuhan informasi followers yang berbeda di setiap platform media sosial. 

Komunikasi Pemasaran sebagai brand LIPI, tim memahami pentingnya 

komunikasi dua arah dengan followers untuk menciptakan komunikasi yang 

positif. Interactivity yaitu Media sosial berfungsi sebagai forum diskusi dan 

merangsang publik untuk berdiskusi memberikan masukan terkait institusi. 

Konten yaitu  isi informasi yang dibuat menarik, mudah dipahami, menggunakan 

bahasa populer, dan telah terverifikasi secara ilmiah sehingga penelitian ini 

menggunakan penelitian studi kasus deskriptif  kualitatif sebagai metodenya. Dan 

metode pengumpulan data yang didasarkan pada survei buku, jurnal, dan literatur 

yang relevan
30

. 

                                                 
 

28
 Ilham Hilal Ramadhan et al., “Analisis Teknik Digital Marketing Pada Aplikasi Tiktok 

( Studi Kasus Akun TikTok Analysis of Digital Marketing Techniques in Tiktok Aplication ( Case 

Study of @ Jogjafoodhunterofficial ),” Jurnal Ilmu Ilmu Sosial 18, no. 1 (2021). 

 
29

 Iris Fatia Maharani, Dasrun Hidayat, and Indria Angga Dianita, “Penerapan Digital 

Marketing Pada Konteks Usaha Mikro Kecil Dan Menengah Womenpreneur,” Jurnal Ilmu 

Komunikasi 7, no. 2 (2021): 699–709. 

 
30

 Lyra Vellaniza Ferbita, Yanti Setianti, and Dida, “Strategi Digital Branding Lembaga 

Ilmu Pengetahuan Indonesia ( Lipi ) Melalui Media Sosial,” Jurnal Ilmu Komunikasi 16, no. 2 

(2020): 113–36. 
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 Penelitian penyusun tentang Pemanfaatan Platform Digital sebagai Media 

Informasi dan Promosi Sub sektor  Ekonomi Kreatif Keroncongantar di 

Pekanbaru berbeda dengan penelitian penulis. Sementara itu, Strategi Digital 

Branding Lembaga Ilmu Pengetahuan Indonesia (Lipi) Memanfaatkan Media 

Sosial menjadi bahan penelitian terdahulu yang menjadi sumber penelitian kali 

ini. Serta penelitian penulis sebelumnya dengan menggunakan studi kasus dan 

studi pustaka buku dan jurnal yang relevan. 

 Keenam, Penelitian yang terdahulu Yulia Kendriya Putrialvita, dimana 

penelitian ini menunjukkan bahwa dalam lingkup jurnalistik media sosial sangat 

berguna dalam menaikkan traffic suatu institusi media massa sehingga akan 

banyak mengundang audience untuk mengakses kanal digital atau produk lain 

dari suatu institusi tersebut dan juga secara tidak langsung turut membantu 

monetisasi suatu institusi. Meskipun terdapat perbedaan dari jumlah audience 

engagement TikTok dan Instagram Kompas TV, strategi terpenting yang 

dijalankan Kompas TV adalah berhati-hati dalam membuat copywriting dan juga 

saat menaikkan konten karena secara tidak langsung akan berpengaruh terhadap 

engagement. Studi kasus adalah metode pilihan untuk jenis penelitian deskriptif 

kualitatif. Selain itu, wawancara dan observasi adalah metode yang digunakan 

untuk mengumpulkan data
31

.  

 Perbedaan dengan penelitian penyusun adalah penelitian penyusun tentang 

Penggunaan Platform Digital sebagai Media Informasi dan Promosi Sub sektor 

Ekonomi Kreatif Keroncongantar di Pekanbaru”. Sedangkan penelitian terdahulu 

yang peneliti jadikan referensi meneliti tentang Strategi Pemanfaatan Platform 

Media Sosial Instagram Dan Tiktok Oleh Kompas Tv Periode Oktober – 

November 2020. 

 Ketujuh, Penelitian sebelumnya oleh Siti Arvanita menunjukkan bahwa 

penggunaan Instagram sebagai alat periklanan sangat penting untuk meningkatkan 

penjualan produk perusahaan kuliner dalam pemasaran online, terutama 

perusahaan kuliner yang masih tergolong kecil. Studi kasus adalah metode pilihan 

untuk jenis penelitian deskriptif kualitatif. Selain itu, wawancara, observasi, dan 

dokumentasi merupakan metode pengumpulan data
32

.  

 Penelitian penyusun tentang Pemanfaatan Platform Digital sebagai Media 

Informasi dan Promosi Sub sektor  Ekonomi Kreatif Keroncongantar di 

Pekanbaru berbeda dengan penelitian penulis. Sedangkan penelitian sebelumnya 

yang dirujuk mengkaji peran akun Instagram sebagai media promosi dalam 

                                                 
 

31
 Yulia Kendriya Putrialvita, “Strategi Pemanfaatan Platform Media Sosial Instagram 

Dan Tiktok Oleh Kompas Tv Periode” (Universitas Multimedia Nusantara Tangerang, 2021). 

 
32

 siti Arvanitha, “Peranan Akun Instagram Sebagai Media Promosi Dalam Peningkatan 

Penjualan Usaha Kuliner Di Kompleks Puri Taman Sari Kecamatan Manggala Kota Makassar 

(Studi Kasus Usaha Yang Terdaftar Pada Go Food )” (2019). 
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mendongkrak penjualan usaha kuliner di Kompleks Puri Taman Sari Kota 

Makassar, Kecamatan Manggala (Studi Kasus usaha yang terdaftar di Go Food). 

 Kedelapan, penelitian yang terdahulu Izza Syafira, dimana penelitian ini 

menunjukkan bahwa penggunaan media sosial sebagai media pemasaran online 

memaksimalkan konten, iklan, desain, pelayanan yang baik, dan penggunaan fitur 

bawaan media sosial. Penelitian ini merupakan jenis penelitian kualitatif dan 

metode yang digunakan adalah deskriptif. Dan metode pengumpulan datanya 

adalah observasi, wawancara dan dokumentasi
33

. 

 Perbedaan dengan penelitian penyusun adalah penelitian penyusun tentang 

Penggunaan Platform Digital sebagai Media Informasi dan Promosi Sub sektor 

Ekonomi Kreatif Keroncongantar di Pekanbaru”. Sementara itu, penelitian 

sebelumnya yang peneliti gunakan sebagai referensi meneliti penggunaan media 

sosial sebagai alat pemasaran online busana Siwa Islami di Sidoarjo. 

 Kesembilan, penelitian yang terdahulu Amalia Mufiddah, dimana 

penelitian ini menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran melalui media 

Instagram yang digunakan online shop By_kk efektif, karena pesan dapat 

disampaikan langsung melalui unggahan foto produk kepada konsumen dengan 

menggunakan tiga fitur yaitu unggahan foto/video, Instastory, highlights. 

Keunggulan dalam pemasaran terletak pada tersampaikannya pesan kepada 

konsumen dengan menggunakan fitur-fitur yang ada pada Instagram. Penelitian 

ini memiliki jenis penelitian kualitatif, metode yang digunakan adalah semi-

terstruktur dengan wawancara mendalam. Selain itu, observasi, wawancara, dan 

dokumentasi adalah metode pengumpulan data
34

.  

 Perbedaan penelitian penulis dalam penelitian yang disusun adalah tentang 

Penggunaan Platform Digital sebagai Media Informasi dan Promosi Sub sektor 

Ekonomi Kreatif Keroncongantar di Pekanbaru. Peneliti menjadikan hal tersebut 

sebagai acuan pada penelitian sebelumnya untuk membahas pemanfaatan 

Instagram sebagai media komunikasi pemasaran (studi kasus pemilik toko online 

by_Kk).Juga penelitian penulis menggunakan studi kasus dan penelitian terdahulu 

menggunakan semi terstruktur dengan wawancara mendalam. 

 Kesepuluh, penelitin yang terdahulu Nursia Ollong, dimana penelitian ini 

menunjukkan bahwa dunia yang terpengaruh harus globalisasi sudah 

menimbulkan banyak peluang baru. Pariwisata adalah salah satunya. Pemanfaatan 

media sosial dalam mempromosikan tempat wisata Benteng Amsterdam yang 

berada di negeri Hila sangat efektif, karena melalui media sosial, Facebook, 

Instagram, Twitter dapat menarik wisatawan domestik maupun internasional 
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untuk berkunjung ke Benteng Amsterdam, karena sebagian penduduk bumi adalah 

pengguna sosial media yang aktif sehingga pesan dan informasi tersampaikan 

dengan cepat. Penelitian ini merupakan jenis penelitian deskriptif kualitatif, dan 

metode yang digunakan adalah kajian pustaka. Dan metode pengumpulan datanya 

adalah wawancara, observasi dan kajian pustaka
35

.  

 Penelitian penyusun tentang Pemanfaatan Platform Digital sebagai Media 

Informasi dan Promosi Sub sektor  Ekonomi Kreatif Keroncongantar di 

Pekanbaru berbeda dengan penelitian penulis. sedangkan penelitian terdahulu 

merujuk pada penggunaan media sosial dalam promosi pariwisata Benteng 

Amsterdam Negeri Hila di Distrik Leihitu. Selain itu, studi kasus digunakan 

dalam penelitian penulis, seperti halnya tinjauan pustaka dalam penelitian 

sebelumnya. 

 

2.2. Landasan Teori 

1. Digitalisasi 

Sistem operasi otomatis, sistem komputerisasi, atau format yang dapat 

dibaca oleh komputer adalah contoh teknologi digital. Bukan lagi secara 

manual atau tenaga manusia. Dan saat ini, era teknologi digital sudah mulai 

serba teknologi. Dimana setiap aktivitas manusia dikendalikan oleh teknologi 

digitalisasi yang canggih. Digit berasal dari kata Yunani digitus, yang berarti 

jari. Angka dari speaker kita adalah 10 dan angka 10 terdiri dari 1 dan 0. Jadi, 

digital adalah representasi keadaan suatu angka yang terdiri dari angka 0 dan 

1 atau mati dan hidup (digit biner). Semua sistem komputer menggunakan 

sistem digital sebagai basis data. Juga dikenal sebagai bit (bilangan biner). 

Digital adalah media yang kompleks dan fleksibel yang menjadikannya 

bagian integral dari kehidupan manusia
36

. Digitalisasi adalah suatu proses 

dimana semua bentuk informasi seperti angka,  kata, gambar, suara, data, atau 

gerak dikodekan ke dalam bentuk bit (binary digit atau yang biasa 

disimbolkan dengan representasi 0 dan 1) yang memungkinkan manipulasi 

dan transformasi data (bitstreaming)
37

. 

Dimulainya era teknologi digital. Semua serba teknologi. Dimana 

Semua aktivitas manusia diatur oleh kecanggihan teknologi. Dengan 

kemudahan-kemudahan media digital itu tentu juga  menarik bagi pengiklan. 

Saat ini akan makin banyak pengiklan menyasar media digital. Karena, media 
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online menawarkan kemudahan bagi  pengiklan, mulai dari segi penempatan 

sampai pembayaran. Di media digital, Peran periklanan sebagai mitra bagi 

calon konsumen lebih efektif. Sekarang yang tersisa hanyalah memasang 

tautan, dan dengan satu klik, calon pelanggan akan dibawa ke situs web atau 

aplikasi perusahaan
38

. 

Saat ini, hampir semua kebutuhan manusia dapat dipenuhi hanya 

melalui satu genggaman, yakni ponsel. Masyarakat juga memanfaatkan 

digitalisasi dalam kehidupan sehari-hari seiring berkembangnya era yang 

serba digital ini. Akibatnya, UMKM juga harus memanfaatkan digitalisasi 

untuk mengembangkan usahanya. Misalnya saat ini kita banyak melihat 

inovasi startup dalam bentuk aplikasi. Ketika orang membutuhkan makanan, 

tinggal pesan lewat handphone, pilih barang, dan akan diantar ke rumah kita. 

Seperti halnya Keroncongantar ini. Permudah pelanggan dalam melakukan 

pemesanan makanan melalui Website Keroncongantar atau media sosial. 

Pelanggan juga dapat melihat menu dan harga yang tersedia saat produk 

diiklankan di Website. sehingga pelaku usaha dapat dengan mudah 

menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan pelanggan tentang produk 

yang dijualnya, baik secara langsung maupun tidak langsung
39

. 

Proses memperkenalkan produk atau jasa ke pasar (konsumen) disebut 

dengan AIDA (Awareness, Interest, Desire, and Action) dalam kegiatan 

digital marketing
40

. 

a. Awareness  

 Di era digital, pemilik bisnis memulai proses peningkatan 

kesadaran konsumen dengan memasang iklan di media online, seperti 

Google ads, Instagram ads, Facebook ads, dan lain sebagainya. 

b. Interest,  

 Ketika konsumen mengetahui produk atau layanan, mereka akan 

mencari informasi di pasar jika penjual menggunakan sistem offline. 

Sementara konsumen akan mengetahui produk melalui media sosial 

(Facebook atau Instagram) atau mesin pencari (Google) jika penjual 

menggunakan sistem online ini. 
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c. Desire 

  Ketika konsumen sudah memiliki ketertarikan terhadap produk 

atau jasa, mereka akan merasa cukup percaya diri untuk mau 

mencobanya. Pelanggan akan segera melakukan penawaran pada sistem 

offline, sedangkan pada sistem online akan ditunjukkan dengan mencari 

Website untuk informasi produk atau layanan yang lengkap. 

d. Action 

 Tindakan terakhir yang menentukan apakah seorang konsumen 

akan membeli suatu produk atau jasa adalah memasukkan barang ke 

dalam daftar pesanan dan melakukan transfer pembayaran dalam sistem 

online versus melakukan pembayaran dalam sistem offline. 

2. Penyebaran Informasi Melalui Digital 

Ada sejumlah pergeseran dalam industri media massa akibat 

digitalisasinya. Jika dibandingkan dengan media online yang kini lebih 

marak, media tradisional seperti surat kabar, majalah, radio, dan televisi 

mengalami penurunan. Beberapa perusahaan media cetak tutup selama lima 

tahun terakhir karena tidak mampu beradaptasi dengan digitalisasi
41

.  

Beberapa tahun terakhir ini perkembangan teknologi informasi berjalan 

sangat pesat, sehingga mengubah paradigma masyarakat dalam mencari 

sumber informasi yang sekarang tidak lagi terbatas pada informasi media 

cetak, radio, dan televisi, tetapi juga melalui koneksi internet. Dengan adanya 

internet bisa bertukar  informasi  dengan  siapa  saja, kapanpun dan 

dimanapun kita  berada. Bisnis media cetak ditinggalkan para pemiliknya 

akibat perkembangan teknologi informasi. Sebuah bisnis tradisional menjual . 

dengan bertemu dengan pembeli di satu tempat dan menyelesaikan transaksi 

di sana. Cara-cara tradisional ini semakin ditinggalkan seiring kemajuan 

teknologi. E-commerce hanyalah salah satu inovasi dunia bisnis. Anda dapat 

melakukan penjualan, pembelian, dan pembelian lainnya melalui e-commerce 

kami
42

. 

Berikut adalah lima rekomendasi Feldman untuk memahami informasi 

digital
43

: 

a. Dapat Dimanipulasi 

Menjadi lebih menarik informasi yang telah diubah ke dalam bentuk 

digital dan dapat diubah kembali. Prosedurnya juga dapat dilakukan 

dengan mudah dan cepat. 
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b. Berada dalam Jaringan Internet 

Dapat dibagikan dan dipertukarkan oleh sejumlah besar pengguna secara 

bersamaan karena merupakan bagian dari jaringan internet. Konten 

digital dapat didistribusikan berulang kali melalui jaringan tanpa harus 

menghadapi kesulitan seperti memindahkan barang fisik yang mahal. 

c. Padat 

Dapat disimpan menggunakan teknologi untuk penyimpanan data. 

Teknologi yang digunakan untuk menyimpan data menentukan ukuran 

data digital yang disimpan. 

d. Dikompresi 

Ukuran data digital dapat dikompresi sehingga dapat disimpan dengan 

cara yang sesuai dengan lokasi penyimpanannya. Salah satu cara untuk 

mengompres informasi digital agar sesuai dengan kapasitas bandwidth 

adalah melalui kompresi. 

e. Imparsial   

 Pembacaan sistem lengkap menunjukkan bahwa data digital dapat 

mewakili berbagai jenis informasi. Secara keseluruhan, data 

terkomputerisasi dapat menjadi data media campuran. 

Kekuatan komunikasi pemasaran terletak pada kemampuannya untuk 

membangkitkan minat siapa pun yang berada di pasar untuk membeli. 

Dengan teknik pemasaran berbasis web dan internet yang digunakan untuk 

mencapai sasaran dan mendukung konsep pemasaran yang modern, sehingga 

perusahaan dapat memasarkan produk atau jasa secara cepat. Dan juga dapat 

dikenal oleh masyarakat luas mengenai penjelasan produk atau jasa yang 

lebih terperinci yang dapat membantu pelanggan untuk mendapatkan 

informasi yang diinginkan
44

. 

3. Promosi Menggunakan Digital  

Promosi adalah salah satu kegiatan yang paling penting untuk 

mempromosi atau memasarkan produk/jasa dalam menjalankan dan 

mengembangkan sebuah bisnis. Dan juga untuk meningkatkan brand 

awareness produk di masyarakat, atau untuk menjaga eksistensi produk 

tersebut di pasaran. Seiring berjalannya perkembangan teknologi yang ada 

saat ini, strategi dalam melakukan pemasaran/promosi pun juga mulai 

berubah ke arah yang lebih modern. Jika dulu promosi hanya menggunakan 

media seperti surat kabar, majalah, radio, ataupun televisi, tapi sekarang 

pemasaran sudah dilakukan dengan teknologi internet. Memanfaatkan media 

sosial sebagai sarana promosi adalah salah satunya. Media digital telah 

mendorong banyak pengusaha, khususnya yang bergerak di industri kuliner, 
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untuk mempromosikan produknya karena berbagai kemudahan dan 

keuntungannya
45

.  

Dalam waktu kurang dari lima tahun, promosi produk telah 

mendapatkan keuntungan besar dari media sosial, khususnya Instagram. 

Media sosial adalah sebuah alat untuk mengembangkan sebuah bisnis yang 

mampu menjangkau pelanggan dan calon pelanggan secara cepat dengan 

ruang lingkup yang sangat luas. Salah satu strategi yang sangat fenomenal 

beberapa tahun terakhir ini menggunakan digital fisik atau di seluruh situs 

web, aplikasi, iklan digital, email, dan call center
46

. 

Promosi merupakan bentuk koordinasi dari berbagai pihak yang 

dilakukan untuk membangun berbagai saluran informasi dan persuasi yang 

bertujuan menjual sebuah barang dan jasa atau memperkenalkan ide 

gagasan
47

. 

Adapun tujuan dari promosi seperti yang disampaikan Kotler adalah
48

: 

a. Untuk menyebarkan data tentang tenaga kerja dan produk organisasi ke 

pasar; 

b. Memperoleh klien baru dan mempertahankan klien lama yang akan 

membeli dan menggunakan produk atau layanan perusahaan; 

c. Meningkatkan penjualan untuk meningkatkan pendapatan bagi bisnis; 

d. Pisahkan produk perusahaan dari produk pesaing dan beri mereka 

preferensi; 

e. Mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk atau jasa dan nama 

perusahaan; 

f. Selain itu, sikap dan tindakan konsumen akan berubah. 

4. Ekonomi Kreatif Berbasis Digital  

Gelombang Revolusi Industri 4.0 mempengaruhi perkembangan 

berbagai aspek seperti teknologi informasi dan mendisrupsi berbagai aspek 

kehidupan seperti ekonomi, hal ini ditandai dengan munculnya istilah baru 

yaitu “ekonomi kreatif” yang pertama kali diungkapkan oleh John Howkins 

dalam bukunya yang berjudul The Creative Economy: How People Make 

Money from Ideas. Konsep dari ekonomi kreatif adalah aktivitas 

perekonomian di era ekonomi baru yang mengutamakan sumber daya 
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manusia berupa kreativitas dan inovasi sebagai faktor utama dalam 

memajukan perekonomian. Pada dasarnya, usaha di bidang ekonomi kreatif 

merupakan usaha-usaha yang bergerak dengan mengandalkan kreativitas dan 

inovasi dari pengusahanya, contohnya adalah usaha yang bergerak di bidang 

kuliner, periklanan (advertising), kerajinan tangan (crafting), desain (design), 

fesyen (fashion), musik, televisi (Broadcasting), video, film, fotografi, dan 

lain-lain
49

. 

Pentingnya teknologi informasi memberikan pengaruh pada dunia 

bisnis. Pada dunia bisnis, teknologi menolong banyak terlebih terkait sistem 

informasi yang terintegrasi dengan baik, yang mana sistem informasi yang 

terintegrasi dibentuk ataupun dirancang untuk menanggulangi sekaligus 

menunjang para pelaku bisnis dalam melaksanakan bisnis ke arah yang lebih 

baik. Tidak hanya itu, pekerjaan ataupun kegiatan yang berhubungan bisnis 

akan lebih mudah dengan menggunakan sistem kerja yang efektif dan juga 

efisien
50

. 

Dalam kebutuhan sehari-hari teknologi mulai banyak digunakan oleh 

masyarakat. Dengan adanya teknologi dapat membuat perkembangan yang 

terus berkembang di berbagai jenis dan sektor terkhususnya pada bidang 

perekonomian. Ekonomi digital merupakan ekonomi yang didasarkan pada 

barang dan jasa yang diproduksi elektronik dan proses manajemen yang 

berhubungan dengan mitra yang dilakukan melalui transaksi internet ataupun 

teknologi Website
51

. 

Ekonomi digital lahir dan berkembang seiring penggunaan Teknologi 

Informasi dan Komunikasi yang juga semakin meluas di seluruh dunia. 

Perkembangan teknologi digital juga telah mengubah sistem pembayaran dari 

sistem tunai menjadi sistem non tunai dengan menggunakan uang elektronik 

atau e-money. Industri perbankan merupakan salah satu industri yang 

mengandalkan TIK untuk melayani nasabahnya. Misalnya, SMS-banking, 

mobile banking  (m-banking) dan Internet-banking (i-banking), yang menjadi 

salah satu produk layanan industri perbankan dalam beberapa tahun terakhir. 

Masyarakat umum juga mulai terbiasa menggunakan layanan dan teknologi 

keuangan digital. Seiring dengan pertumbuhan startup di Indonesia, banyak 

                                                 
 

49
 Cindy Kang Hari Sutra Disemadi, “Tantangan Penegakan Hukum Hak Kekayaan 

Intelektual Dalam Pengembangan Ekonomi Kreatif Di Era Revolusi Industri 4.0,” Jurnal 

Komunikasi Hukum 7 (2021): 54–71. 

 
50

 Diah Ayu Kusumawati and Ratna Novitasari, “Peningkatan Ekonomi Kreatif Digital 

Desa Betokan Kabupaten Demak Melalui Manajemen Bisnis , Pemanfaatan Teknologi Digital , 

Dan Sistem Informasi,” N Journal of Community Services 2, no. 2 (2020): 135–42. 

 
51

 Muhammad Mirdza, “Strategi Digital Branding Lembaga Ilmu Pengetahuan Indonesia 

(Lipi) Melalui Media Sosial Sukarame Bandar Lampung Perspektif Ek,” Acta Diurna 16, no. 02 

(2021). 



20 

 

20 

pelaku startup yang mengembangkan aplikasi layanan keuangan berbasis 

teknologi
52

. 

Dengan adanya ekonomi digital ini menghasilkan layanan keunggulan 

yang inovatif, di antaranya cara transaksi bisnis yang lebih baik, sehingga 

perusahaan sekarang ini dapat menyesuaikan diri agar mendominasi bisnis di 

masa kini dan masa depan. Ini dibuktikan dengan munculnya toko-toko 

0nline (baik itu marketplace maupun platform online) yang mulai merajalela 

di berbagai belahan dunia. Pada saat ini para pelaku usaha kuliner telah 

banyak menggunakan teknologi informasi sebagai bagian dari usaha mereka, 

dengan kehadiran media sosial dapat mempermudah pelaku usaha kuliner 

untuk mempromosikan hasil produksi mereka secara lebih luas yang 

menghemat waktu dan biaya, serta mempermudah produsen berinteraksi 

dengan konsumen secara langsung contoh media sosialnya seperti Facebook, 

Instagram, dan Whatsapp
53

. 

5. IMC 

Istilah "Integrated Marketing Communication" (IMC) mengacu pada 

cara merencanakan komunikasi pemasaran yang menekankan pada nilai 

menyusun strategi komprehensif yang mempertimbangkan peran strategis 

iklan umum, tanggapan langsung, promosi penjualan, dan hubungan 

masyarakat serta menggabungkan mereka untuk memberikan kejelasan 

maksimum, konsistensi, dan dampak. IMC dapat digambarkan sebagai 

"Proses pengelolaan hubungan pelanggan yang mendorong nilai merek" 

dalam istilah sederhana. Sedangkan secara spesifik, IMC dapat diartikan 

sebagai “proses yang mempunyai fungsi bersilang dalam menciptakan dan 

memelihara hubungan yang menguntungkan dengan customer dan 

stakeholder lainnya dengan mengontrol dan mempengaruhi secara strategis 

semua pesan yang terkirim kepada kelompok ini serta menggerakkan dialog 

dengan maksud tertentu kepada mereka”
54

. 

Adapun pengertian lainnya diberikan oleh sejumlah ahli yang dapat 

dirangkum sebagai berikut
55

: 

a.Definisi formal pertama IMC dikembangkan di Northwestern University 

pada tahun 1989. Definisi ini digunakan dalam survei pengiklan besar dan 
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biro iklan di AS, yang disponsori bersama oleh American Association of 

Advertising Agencies (4As), Association of National Advertisers, dan 

Northwestern University IMC adalah proses pengelolaan semua sumber 

informasi tentang produk/layanan yang pelanggan atau prospek terkena 

yang perilaku bergerak konsumen menuju penjualan dan mempertahankan 

loyalitas pelanggan. Definisi ini memperkenalkan dimensi lain dari IMC 

yang belum diartikulasikan dalam definisi sebelumnya.  

b. Definisi yang dirumuskan oleh Tom Duncan  

Definisi pertama Tom Duncan diperkenalkan pada tahun 1992 ketika ia 

memandang IMC sebagai: Koordinasi strategis dari semua pesan dan media 

yang digunakan oleh suatu organisasi untuk secara kolektif mempengaruhi 

nilai merek yang dirasakannya. Definisi ini mendukung pandangan bahwa 

IMC berusaha mencapai sinergi melalui koordinasi semua pesan dan alat 

komunikasi yang digunakan oleh organisasi dan lembaga komunikasinya.  

c. Sebuah studi tentang IMC yang dilakukan oleh Lowmenggunakan definisi 

ini oleh Duncan sebagai dasar untuk wawancara yang dia lakukan di antara 

15 manajer pemasaran senior di AS. Setelah meminta setiap orang yang 

diwawancarai untuk mendefinisikan IMC, ia menemukan bahwa ke-15 

manajer mendefinisikannya sebagai praktik manajemen. Studinya juga 

menunjukkan bahwa elemen paling umum dalam tanggapan adalah 

koordinasi alat komunikasi pemasaran. Low mengklaim bahwa temuan ini 

lebih lanjut mendukung adopsi definisi Duncan. 

d. Selanjutnya menurut Kotler,  Komunikasi pemasaran terpadu atau 

Integrated Marketing Communication (IMC) adalah sebuah konsep dimana 

suatu perusahaan mengintegrasikan dan mengkoordinasikan berbagai 

saluran komunikasi untuk mengirim pesan yang jelas, konsisten, dan 

meyakinkan berkenaan dengan perusahaan dan produknya. Paul Smith, 

dalam artikelnya yang berjudul Admap menyatakan bahwa IMC adalah 

konsep sederhana yang menyatukan semua bentuk dari komunikasi menjadi 

satu kesatuan solusi. Pada intinya IMC mengintegrasikan semua alat-alat 

promosi sehingga alat-alat tersebut dapat bekerja bersama-sama secara 

harmonis
56

. 

Karena fungsi IMC sendiri berada di bawah payung pemasaran, kita 

perlu memahami konsep dasar pemasaran untuk memahami IMC. IMC 

sendiri merupakan konsep sekaligus proses, seperti halnya pemasaran. IMC 

menciptakan pelanggan dan Ekuitas Merek melalui konsepnya; sambil 

membangun dan memelihara hubungan pelanggan jangka panjang. 

Periklanan, penjualan pribadi, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan 

strategi pemasaran lainnya semuanya terintegrasi di IMC. untuk membangun 
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dan memelihara hubungan dengan merek. Pesan merek yang kuat juga 

diperlukan untuk mengembangkan hubungan merek yang kuat. Sekali lagi, 

fungsi pemasaran harus bekerja sama dan tidak saling bertentangan untuk 

menciptakan pesan merek yang kuat. 

Dua ide pokok mengenai IMC:  

a. Komunikasi pemasaran dalam satu suara Intinya adalah bahwa, 

terlepas dari kenyataan bahwa elemen komunikasi pemasaran yang 

berbeda digunakan untuk menjangkau pelanggan, semuanya perlu 

dikoordinasikan dengan cara yang tepat oleh berbagai organisasi dan 

lembaga yang bekerja pada elemen yang berbeda ini. 

b.  Komunikasi Komprehensif  dalam hal ini, komunikasi harus mampu 

meningkatkan hasil penjualan selain meningkatkan kesadaran merek 

atau citra produk. 

Ada beberapa macam konsep pemasaran dalam Integrated Marketing 

Communication (IMC), antara lain: 

a. Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 

 Pemasaran respons langsung digunakan ketika bisnis ingin 

berhubungan langsung dengan pelanggan tanpa menggunakan 

pengecer, seperti: sistem pesan close-loop, interaktif, berbasis database 

yang menghasilkan respons perilaku dengan memanfaatkan berbagai 

media. Operasi front-end dan back-end IMC mencakup pemasaran 

langsung sebagai salah satu fungsinya. Tawaran, yaitu segala sesuatu 

yang nyata atau tidak dijanjikan oleh perusahaan untuk mencapai 

perilaku pelanggan yang diinginkan, disusun oleh front-end, yang 

meliputi: penawaran khusus tentang harga, jaminan, dll.) tanggapan 

(memberikan tanggapan yang baik ke pelanggan, misalnya:) dan 

database (mendapatkan data pelanggan dan menggunakan data tersebut 

untuk penawaran lebih lanjut). dengan menyiapkan nomor bebas pulsa 

untuk layanan pelanggan), dan bagian belakang bekerja untuk 

memenuhi harapan pelanggan, termasuk menyediakan produk atau 

informasi yang sesuai, efektif, dan tepat waktu. 

b. Sales Promotion  

Sales Promotion merupakan Penawaran nilai tambah jangka 

pendek yang disebut promosi penjualan dimaksudkan untuk membuat 

pelanggan bertindak cepat. Pada konsepnya, Sales promotion digunakan 

untuk memotivasi customer agar melakukan aksi dengan membeli 

produk yang dipicu dengan adanya penawaran produk dalam jangka 

waktu terbatas. 
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c. Public Relation.  

PR dalam konsepsi IMC melakukan pekerjaan yang sangat luas 

dan beragam, tidak hanya bertugas men-track opini publik saja, tetapi 

juga bertugas me-manage corporate brand dan menjaga reputasinya. 

Marketing Public Relation (MPR) merupakan salah satu fungsi PR 

yang digunakan sebagai media tanpa bayar untuk menyampaikan brand 

information guna mempengaruhi calon customer secara positif. MPR 

sendiri lebih fokus kepada customer atau calon customer dan 

melengkapi strategi marketing yang lain dengan 4 cara: (1) 

meningkatkan kredibilitas brand message; (2) menyampaikan message 

sesuai targetnya berdasarkan aspek demografis, psikografis, etnik atau 

khalayak secara regional; (3) mempengaruhi opinion leader atau 

trendsetter yang berpengaruh; (4) melibatkan customer dan stakeholder 

lainnya pada event spesial. 

d. Personal Selling  

Personal Selling adalah komunikasi dua arah dimana seorang 

penjual menjelaskan fitur dari suatu brand untuk kepentingan pembeli. 

Dalam Personal Selling, dilibatkan komunikasi yang sifatnya tatap 

muka dan kegiatannya pada sekarang ini terfokus pada pemecahan 

masalah dan penciptaan nilai bagi customer (lebih dikenal sebagai 

partnership) Dimensi dari partnership ini adalah, seorang salesperson 

harus memahami customer-nya dengan baik. Personal selling sendiri 

merupakan bagian dari direct marketing, namun perbedaan dasarnya 

adalah dalam personal selling, perusahaan yang dijembatani sales 

person berinteraksi secara tatap muka dengan customer. 

e. Advertising  

Advertising merupakan “Suatu bentuk dari presentasi non 

personal dan promosi dari suatu ide, barang atau jasa yang tidak gratis 

(berbayar) dan dilakukan oleh sponsor (perusahaan) yang 

teridentifikasi. Karakteristik dari iklan sendiri adalah bersifat non 

personal, komunikasi satu arah, ada sponsor (khalayak yang peduli), 

dan bertujuan untuk mengubah sikap dan perilaku. Biasanya advertising 

itu dipakai ketika suatu perusahaan ingin mengubah customer dari 

unaware, menjadi aware terhadap suatu brand. 

f. Word of Mouth Marketing  

Word of Mouth Marketing adalah komunikasi tentang produk dan 

jasa antara orang-orang yang dianggap independen dari perusahaan 

yang menyediakan produk atau jasa, dalam medium yang akan 

dianggap independen dari perusahaan. Komunikasi ini bisa saja berupa 

percakapan, atau hanya satu arah testimonial. Misalnya berbicara 
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langsung, melalui telepon, e-mail, list group, atau sarana komunikasi 

lainnya.” 

g. Events and Experiences 

Situasi atau acara promosi yang signifikan dengan tujuan utama 

menarik perhatian dan melibatkan pelanggan dalam acara tersebut 

dikenal sebagai pemasaran acara. Acara digunakan oleh bisnis dan 

organisasi nirlaba karena sejumlah alasan, termasuk: untuk 

menyertakan kelompok minat, untuk menghubungkan merek dengan 

latihan tertentu, cara hidup atau individu, untuk sampai pada kelompok 

minat yang sulit dijangkau, untuk meningkatkan kesadaran merek dan 

memberikan panggung yang layak untuk menandai eksposur.  

h. Interactive Marketing  

Disini, pemasaran interaktif lebih mementingkan kemampuan 

perusahaan untuk berkomunikasi dengan pelanggan dan memberikan 

solusi terkait produk yang berguna. Manajemen hubungan pelanggan 

juga terhubung ke pemasaran interaktif dalam skenario ini
57

. 

Interactive marketing juga merupakan sarana penyaluran produk 

atau jasa dari produsen ke konsumen dengan menggunakan 

kecanggihan teknologi. Interactive marketing juga merupakan kegiatan-

kegiatan dan program yang bersifat online bertujuan mengikat 

pelanggan dan pelanggan potensial, secara langsung maupun tidak 

langsung dapat meningkat citra, perhatian (awareness) meningkatkan 

penjualan produk dan jasa
58

. 

Menurut Joel Ready, Shauna Schullo, dan Kenneth (2000:4) 

bahwa Interactive marketing atau elektronik marketing adalah 

“keseluruhan aktivitas dengan menggunakan media online dengan 

bertujuan memfasilitasi proses produksi barang dan jasa dari produsen 

dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginan (needs and wants) 

konsumen”. Internet dan situs web dapat menjadi media promosi yang 

sangat efektif dan alat bantu pemasaran yang tangguh. Website 

perusahaan adalah tempat pertama yang dikunjungi pelanggan jika 

ingin mengetahui tentang sebuah jasa atau produk
59

. 

Menurut Rayport & Jaworski dalam Kotler & Keller (2007, p. 

300), mengemukakan bahwa situs web yang efektif menonjolkan tujuh 

unsur rancangan yang disebut 7 Cs
60

.  
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1. Contex (konteks), Tata letak dan rancangan. Layout dan desain 

website yang menarik.  

2. Content (isi), Teks, gambar, suara, dan video yang ada dalam situs 

itu. Konten yang beragam dan ter-update.  

3.Community (masyarakat), Bagaimana situs memungkinkan 

komunikasi dari pengguna ke pengguna. Kemampuan situs 

tersebut mengembangkan komunitas atau target pasarnya.  

4. Customization (sesuai pesanan), Kemampuan situs untuk menjalin 

dirinya dengan pengguna-pengguna yang berbeda untuk 

memungkinkan pengguna mempersonalisasikan situs. 

Kemampuan menjalankan menu secara personal di dalam website.  

5. Communication (komunikasi), Bagaimana situs memungkinkan 

komunikasi situs dengan pengguna, pengguna dengan situs, atau 

komunikasi dua arah.  

6. Connection (sambungan), Sejauh mana situs itu disambungkan 

dengan situs lain. Kemudahan akses ke menu-menu tertentu.  

7.Commerce (perdagangan), Kemampuan situs untuk 

memungkinkan transaksi komersial. Kemampuan untuk 

memberikan kenyamanan bertransaksi. 
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2.3 Kerangka Pikir   

 Sebuah alasan untuk penyelidikan, didukung oleh bukti, pengamatan, dan 

kajian literatur, mengikuti kerangka kerja ini. Penjelasan atau kerangka teori yang 

mendasari penelitian disediakan oleh kerangka konseptual. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Pikir Penelitian 
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BAB III 

METODOLODI PENELITIAN 

 

3.1 Desain Penelitian 

 Pendekatan penelitian kualitatif digunakan dalam penelitian ini. Dengan 

mengumpulkan banyak data, penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan fenomena 

tersebut. Studi ini tidak berfokus pada populasi atau ukuran populasi, meskipun 

populasi atau ukuran populasi sangat terbatas. Metode Penelitian kualitatif 

dikemukakan merupakan penelitian yang memanfaat wawancara terbuka untuk 

menelaah dan memahami sikap, pandangan, perasaan, dan perilaku individu atau 

sekelompok orang. “Jenis penelitian deskriptif merupakan penelitian yang 

berusaha menggambarkan dan menginterpretasi objek sesuai apa adanya.  Jenis 

penelitian deskriptif pada umumnya dilakukan secara sistematis fakta dan 

karakteristik objek atau subjek yang teliti secara tepat
61

. 

 Penelitian ini menggunakan metode studi kasus. Menurut Sugiyono, 

pendekatan penelitian studi kasus mencakup pemeriksaan program, peristiwa, 

prosedur, dan kegiatan dari sudut pandang satu atau lebih individu. Suatu kasus 

dibatasi oleh waktu dan gerakan dan para ilmuwan mengumpulkan informasi 

secara mendalam menggunakan metode pengumpulan informasi yang berbeda dan 

dalam waktu tanpa henti
62

. 

 Kasus ini menarik minat peneliti sehingga diperlukan penggalian data 

untuk memahaminya secara detail.Tujuannya untuk memahami konstruk abstrak 

atau fenomena umum tertentu, dan mengetahui hasil dari analisis penelitian 

berdasarkan rumusan masalah. Fokus kasus yang dibahas dalam penelitian ini 

ialah Penggunaan Platform Digital sebagai Media iInformasi dan Promosi Dalam 

Pengembangan Sub sektor Ekonomi Kreatif Keroncongantar di Pekanbaru. Oleh 

karena itu, penulis ingin melakukan observasi untuk mendapatkan hasil yang 

komprehensif. Penelitian kualitatif deskriptif cocok digunakan dalam penelitian 

ini, dimana penelitian ini mengkaji berbagai jenis masalah yang kemungkinan 

besar akan dirinci atau dijelaskan secara luas, misalnya:  Penelitian penggunaan 

platform digital dan promosi subsektor ekonomi kreatif. 
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3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian  

 Penelitian dilakukan di kawasan komersial Keroncongantar. Di belakang 

RS Aulia-Panam Jalan Guna Karya, Griya Maharani Blok D1. Waktu penelitian 

berlangsung dari April hingga Juli pada tahun 2022. 

 

3.3 Sumber Data Penelitian 

 Data penelitian dikumpulkan di wilayah Keroncongantar. Ada dua sumber 

data dalam penelitian ini, yaitu data primer dan data sekunder :  

1. Data Primer  

Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari sumber 

data pertama atau tangan pertama di lapangan. Sumber data ini bisa 

responden atau subjek penelitian, yang didapat dari hasil pengisian 

kuesioner, wawancara, dan observasi. Data primer ini termasuk data mentah 

yang harus diproses lagi sehingga menjadi informasi yang bermakna
63

. 

Pihak yang diwawancarai adalah owner Keroncongantar, owner dari umkm 

yang ada di Keroncongantar, Admin sosial media/ketua pemasaran. 

2. Data Sekunder  

Data yang tidak langsung berasal dari sumber primer atau sekunder 

disebut sebagai data sekunder
64

. Dokumen atau laporan penjualan (profil 

perusahaan) biasanya berfungsi sebagai data sekunder
65

. Penelitian ini 

menggunakan media sosial dan postingan di Website Keroncongantar 

sebagai data sekunder. 

 

3.4 Informan  

Purposive sampling digunakan untuk memilih partisipan dalam informan 

penelitian ini. Metode pemilihan reporter yang sesuai dengan kriteria dan 

persyaratan penulis penelitian adalah teknik purposive sampling. Para peneliti 

mengklaim bahwa wartawan dengan pengetahuan luas tentang pemasaran produk 

Keroncongantar memenuhi kriteria peringatan. 
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 Informan dalam penelitian ini, seperti tergambar pada tabel 3.1 di bawah 

ini: 

 

Nama Jabatan 

Ary Nugraha Chief Executive Officer (CEO) 

Romi Iklima Chief Operasional Officer (COO) 

Liani Wulan Asih Chief Marketing Officer (CMO) 

 

Tabel  3.1 Nama Informan Penelitian 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

 Ada sejumlah pendekatan umum untuk pengumpulan data dalam 

metodologi penelitian kualitatif
66

. Metode pengumpulan data penelitian ini 

meliputi: 

 

1. Wawancara 

Wawancara dapat digambarkan sebagai suatu proses komunikasi 

langsung antara pewawancara (interviewer) dengan sumber informasi, atau 

lebih khusus lagi dengan narasumber (entrepreneur). Wawancara juga dapat 

digambarkan sebagai percakapan tatap muka antara orang yang diwawancarai 

dengan sumber informasi, dimana pewawancara langsung menanyakan 

tentang objek yang sedang dipelajari dan melakukan persiapan terlebih 

dahulu
67

. Menggunakan pedoman yang telah ditentukan, wawancara 

mendalam dan tidak terstruktur dilakukan untuk menyelidiki tema. Pedoman 

wawancara yang digunakan hanyalah daftar pertanyaan yang akan diajukan
68

. 

Keroncongantar milik orang yang diwawancarai disini, Pak Ari Nugraha. 

Metode wawancara ini mengungkap bagaimana Keroncongantar di Pekanbaru 

mengembangkan sub sektor ekonomi kreatif dengan memanfaatkan platform 

digital sebagai media informasi dan promosi. Audio direkam dengan 

smartphone selama wawancara. 
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2. Observasi  

Observasi adalah teknik pengumpulan data yang digunakan peneliti 

untuk mengamati atau mencatat suatu peristiwa dengan cara mengamatinya 

secara langsung. Biasanya, peneliti dapat berperan sebagai partisipan atau 

pengamat dalam mengamati atau mengamati objek fenomena yang diteliti
69

. 

Metode ini dilakukan melalui pengamatan dan pencatatan secara berkala 

terhadap data atau bahan Keroncongantar yang berkaitan dengan penelitian 

skripsi. Dalam konteks ini, peneliti melakukan observasi langsung di kawasan 

Keroncongantar. 

3. Dokumentasi 

Catatan atau pekerjaan seseorang tentang sesuatu yang telah berlalu 

dianggap sebagai dokumentasi. Dalam penelitian kualitatif, sumber informasi 

yang sangat berguna adalah dokumentasi tentang seseorang atau sekelompok 

orang, peristiwa, atau kejadian dalam situasi sosial yang sesuai dan berkaitan 

dengan fokus penelitian
70

. Dokumen adalah tulisan pribadi seperti buku harian, 

surat, dan dokumen resmi yang sudah ada dan dapat digunakan. Mayoritas 

dokumen masing-masing lembaga berisi data yang dapat diakses publik. 

Namun, ada juga dokumen yang bersifat internal atau standar dan dijaga 

kerahasiaannya oleh perusahaan demi keamanan atau kepentingan suatu 

instansi
71

. Perusahaan kuliner Keroncongantar menggunakan dokumentasi 

untuk menelusuri data historis dan kontekstual di media sosial. Peneliti 

mencari informasi dokumenter Keroncongantar yang ada, seperti brosur, 

dokumen, struktur atau artikel pribadi, dll, untuk mengumpulkan data yang 

diperlukan untuk penelitian ini. Analis juga membuat catatan atau alat perekam 

selama rapat dan fotografi. Dokumentasi ini diperlukan bagi peneliti untuk 

melengkapi data yang telah mereka kumpulkan baik untuk mendukung atau 

menyangkal temuan wawancara. 

 

3.6 Validitas Data 

 Penelitian kualitatif menonjol dari jenis penelitian lainnya karena satu atau 

lebih karakteristiknya. Karakteristik penelitian kualitatif meliputi latar belakang 

keilmuan, manusia sebagai alat, analisis data induktif, teori dari bawah ke atas, 

dan penelitian deskriptif. Jenis penelitian ini lebih mementingkan proses dari pada 

hasil. Para pelaku bisnis online yang telah menggunakan platform digital sebagai 

media bisnis onlinenya harus digali informasi sebanyak-banyaknya dalam studi 

kualitatif ini. Sebagai pengalaman bisnis di dunia online, para narasumber akan 
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menjelaskan secara gamblang dan detail bagaimana mereka memanfaatkan 

platform digital di subsektor ekonomi kreatif. 

 Dalam penelitian ini, data primer dan sekunder dijadikan sebagai sumber 

data. Obyek primer yang diamati langsung di lapangan dan informan yang 

diwawancarai merupakan sumber data primer. Wawancara dengan informan 

menjadi dasar pengumpulan data. Orang yang digunakan oleh penulis untuk 

memberikan informasi tentang subjek penelitian berdasarkan kondisi di lapangan 

disebut narasumber. 

 Peneliti menggunakan analisis triangulasi data untuk memastikan validitas 

data, yang memerlukan evaluasi tanggapan dan menentukan apakah valid atau 

tidak dengan menggunakan data empiris. Peneliti menggunakan metode 

pengumpulan data yang menggabungkan wawancara, observasi, dan dokumentasi 

untuk menjaga dan meningkatkan akurasi data
72

. 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

 Analisis data merupakan salah satu langkah dalam mencari dan 

mengumpulkan data secara sistematis dari hasil wawancara, observasi, dan 

dokumentasi. Teknik analisis data didasarkan pada model proses analisis data tiga 

langkah Miles dan Huberman
73

: 

1. Reduksi Data 

 Menyederhanakan, mengabstraksi, dan mengubah data mentah menjadi 

catatan lapangan tertulis adalah tujuan utama dari reduksi data. Sepanjang 

proyek yang berfokus pada penelitian kualitatif, reduksi data terus berlanjut. 

 Reduksi data termasuk bagian dari analisis. Reduksi data merupakan suatu 

bentuk analisis yang menajamkan, menggolongkan, mengarahkan, membuang 

yang tidak perlu, dan mengorganisasi data dengan cara sedemikian rupa hingga 

kesimpulan-kesimpulan finalnya dapat ditarik dan diverifikasi. Dengan reduksi 

data peneliti tidak perlu mengartikannya sebagai kuantifikasi. Data kualitatif 

dapat disederhanakan dan ditransformasikan dalam beberapa cara, yakni: 

melalui seleksi yang ketat, melalui ringkasan atau uraian singkat, 

menggolongkannya dalam satu pola yang lebih luas, dan sebagainya. 

Kadangkala dapat juga mengubah data ke dalam angka-angka atau peringkat-

peringkat, tetapi tindakan ini tidak selalu bijaksana. 
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2. Penyajian Data 

Miles & Huberman membatasi suatu penyajian sebagai sekumpulan 

informasi yang tersusun dapat memberi kemungkinan adanya penarikan 

kesimpulan dan pengambilan tindakan. Mereka meyakini bahwa penyajian-

penyajian yang lebih baik merupakan suatu cara yang utama bagi analisis 

kualitatif yang valid, yang meliputi: berbagai jenis matrik, grafik, jaringan dan 

bagan. Semuanya dirancang guna menggabungkan informasi yang tersusun 

dalam suatu bentuk yang padu dan mudah diraih. Dengan demikian seorang 

penganalisis dapat melihat apa yang sedang terjadi, dan menentukan apakah 

menarik kesimpulan yang benar atau kah terus melangkah melakukan analisis 

yang menurut saran yang dikisahkan oleh penyajian sebagai sesuatu yang 

mungkin berguna. 

3. Menarik Kesimpulan 

 Penarikan kesimpulan menurut Miles & Huberman hanyalah sebagian dari 

satu kegiatan dari konfigurasi yang utuh. Kesimpulan-kesimpulan juga 

diverifikasi selama penelitian berlangsung. Dengan kata lain, pada waktu 

melakukan reduksi data pada hakikinya sudah penarikan kesimpulan, dan pada 

waktu penarikan kesimpulan selalu bersumber dari reduksi data atau data yang 

sudah direduksi dan juga dari penyajian data. 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM  

 

4.1 Gambaran singkat Keroncongantar 

 Keroncongantar adalah bisnis yang berhubungan dengan kuliner yang 

berdiri pada tanggal 5 Mei 2016. Keroncongantar adalah platform makanan dan 

catering online terpopuler di Pekanbaru. Melalui Website dan aplikasi Android-

nya menghubungkan konsumen dengan warung makan, restoran, dan oleh-oleh 

dari UMKM. Keroncongantar yang didirikan oleh Ari Nugraha merupakan 

pemilik tunggal. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar  4.1. Tampilan Logo @Keroncongantar  

 

 Keroncongantar adalah solusi di era digital "Click-Order-Eat" hanya bisa 

dilakukan dengan tangan. Keroncongantar telah melayani lebih dari 10.000 

pelanggan dari dapur mitra terkemuka sejak 2016. 

 Keroncongantar tidak seperti orang yang langsung membuka usaha dengan 

modal banyak. Namun, bukan itu masalahnya, Keroncongantar dimulai dari awal 

dan tentu saja, harus berjuang keras untuk mencapai posisinya saat ini. Jalan 

Manyar Sakti adalah tempat Ari Nugraha mendirikan perusahaannya. Adik Ari 

Nugraha juga membuka toko di sana. Ari Nugraha melakukan kolaborasi dengan 

usaha adeknya yang mana usaha tersebut bernama warung keroncongan. 

Keroncongantar adalah bisnis Ari Nugraha yang bertujuan untuk mendukung 

bisnis baik online maupun offline. Ari Nugraha membangun Website untuk 

menjual produk Keroncongantar hanya dengan modal Rp 200.000.  

 Keroncongantar juga melebarkan sayap bisnisnya dengan menawarkan 

jasa katering, terbukti dengan 14,3 ribu pengikut di akun Instagramnya. Seiring 

berjalannya waktu, Keroncongantar telah menarik banyak pelanggan. 

Keroncongantar juga mendapat kehormatan terpilih sebagai pengusaha muda 

untuk melakukan perjalanan ke Bandung pada tahun 2017 untuk pelatihan bisnis 

selama seminggu. Ary Nugraha mendapat pendampingan dari Pemerintah Kota 

Pekanbaru dan belajar bagaimana mengembangkan bisnisnya lebih lanjut dan 
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memperkuat platform branding di sana. Keroncongantar didukung secara 

struktural oleh sebuah kelompok yang terdiri dari 54 individu yang dibagi ke 

dalam kategori berikut: 30 tim penjualan, 15 tim pengecer, dan sembilan tim 

teknis. Nasi box, snack box, buffet catering, daily family catering, office catering, 

event catering, dan oleh-oleh Pekanbaru beberapa pilihan yang tersedia di 

Keroncongantar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar  4.2 Tampilan Instagram Keroncongantar 

 

4.2 Visi & Misi Keroncongantar 

 

Visi : Menjadi platform pemesanan online untuk katering & halal food provider 

nomor 1 di Indonesia. 

Misi  : 

1. Dengan komitmen tinggi untuk memesan produk makanan dan 

menyediakan makanan yang halal dan higienis. 

2. Tingkat kepuasan yang tinggi terhadap layanan dan produk sembako 

online.  

3. Memberikan pengaruh yang menguntungkan bagi karyawan dan 

rekanan.  

4. Kontribusi terhadap pengembangan lebih lanjut UKM di pasar digital.  

5. Mencapai hasil terbaik yang berkelanjutan bagi karyawan, mitra, 

pemegang saham dan stakeholder yang berkontribusi. 

6. Karya dan kreativitas mempunyai dampak ekonomi dan sosial yang 

mendatangkan keridhaan Allah SWT
74

.  
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 Visi yang diterapkan oleh Keroncongantar menjadikan platform 

pemesanan online untuk katering & halal Food provider nomor 1 di Indonesia. 

Dan juga Keroncongantar memiliki misi yaitu berkontribusi untuk kemajuan 

UMKM secara digital market dengan penyedia makanan halal dan higienis. 

Membuat dampak kesejahteraan kepada karyawan dan mitra. Pemasaran digital 

adalah salah satu alat yang harus digunakan pemasar saat ini. Beberapa bisnis 

secara bertahap beralih dari model pemasaran tradisional ke pemasaran modern 

sebagai hasil dari kemampuan baru konsumen untuk beralih ke digital. 

Komunikasi dan transaksi dapat dilakukan kapan saja dan real time dengan 

pemasaran digital yang dapat diakses di seluruh dunia
75

. 

 

4.3 Penggunaan Platfrom Digital sebagai Media Informasi dan Promosi di 

Keroncongantar Pekanbaru 

 Seiring dengan kemajuan dalam bidang teknologi, platform digital telah 

berkembang dengan pesat yang merubah peranannya dalam konteks perniagaan. 

penggunaan platform digital sebagai kemampuan untuk Keroncongantar 

meluncurkan manajemen organisasi yang melibatkan pelanggan, transaksi, 

layanan, dan kepentingan melalui ekosistem digital. 

 Secara umumnya, penggunaan platform digital merupakan solusi yang 

baik untuk meningkatkan kinerja usaha mikro dan kecil dalam menghadapi 

revolusi Industri 4.0. Penggunaan teknologi informasi dan komunikasi yang 

efisien oleh perusahaan mikro dan kecil akan membuka peluang besar bagi 

perusahaan untuk menghasilkan pendapatan yang lebih menguntungkan dan 

mampu bersaing dengan perusahaan yang lebih besar. Oleh karena itu, 

Keroncongantar menggunakan platform digital agar menguntungkan usaha mikro 

dan kecil untuk tetap kompetitif saat ini
76

. 

 Dalam era digital saat ini, salah satu sektor yang sangat penting mengikuti 

perkembangan teknologi dan informasi adalah Usaha Mikro Kecil dan Menengah, 

Keroncongantar sebagai pelaku UMKM akan membutuhkan teknologi informasi 

yang tepat untuk bisa tumbuh berkembang dan bersaing di pasar global. Digital 

marketing merupakan salah satu media yang digunakan oleh Keroncongantar 

karena mampu menjangkau konsumen lebih luas. Dengan digital marketing 

komunikasi dan transaksi di Keroncongantar dapat dilakukan setiap waktu/real 

time dan bisa di akses ke seluruh dunia, calon pembeli Keroncongantar juga dapat 

melihat berbagai menu melalui internet seperti (web, media sosial, aplikasi), 

sebagian besar informasi mengenai berbagai produk sudah tersedia di internet, 
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kemudahan dalam pemesanan dan kemampuan konsumen dalam membandingkan 

satu produk dengan produk lainnya
77

. 

 Bagi industri mikro dan kecil, hubungan pelanggan merupakan faktor 

penting untuk memastikan kelangsungan usaha. Dengan pemasaran seperti 

promosi, penyampaian informasi, kualitas produk dan pelayanan jual membangun 

hubungan pelanggan Keroncongantar dengan penjual menjadi erat. 

Keroncongantar menggunakan platform digital untuk mempromosikan produk 

penjualannya. 

 Promosi penjualan yang efektif di platform digital perlu didukung oleh 

faktor internal dan eksternal. Faktor internal meliputi konten yang ditampilkan 

dalam platform digital itu sendiri seperti gambar, copywriting dan umpan balik 

pelanggan. Faktor eksternal adalah kemasan, label produk, kualitas dan pelayanan 

jual. Platform digital sangat bergantung pada kualitas visual yang ditampilkan 

pada aplikasi yang digunakan. Dalam konteks ini, Keroncongantar 

mempromosikan produk membutuhkan image atau gambar yang menarik tapi 

tidak merubah aslinya untuk mempengaruhi konsumen sasaran. Selain itu, narasi 

tentang produk perlu ditata dengan baik untuk meningkatkan pemahaman 

konsumen. gambar dan tulisan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap produk
78

. 

 Penjualan menggunakan platform digital merupakan solusi yang tepat bagi 

pelaku usaha terutama di Keroncongantar sendiri, gaya hidup masyarakat 

mengalami pergeseran dengan berbelanja melalui online. Transformasi digitalisasi 

bagi pelaku UMKM harus segera dilakukan, demi menjaga keberlangsungan  

usaha  yang  dijalani  oleh  UMKM. Zaman  sekarang  tidak  ada yang tidak bisa 

dilakukan oleh internet, hadirnya internet berpotensi untuk mengubah pemasaran 

UMKM termasuk penyesuaian, hubungan dengan pelanggan, akses ke pasar baru 

yang lebih luas, kolaborasi dengan UMKM lain, kolaborasi produk dengan 

pelanggan, dan mampu meningkatkan efisiensi internal UMKM. 

 Mengingat penggunaan media sosial dapat menjalin hubungan jangka 

panjang antara pelaku UMKM  dengan  pelanggan  melalui  komunitas Online,  

sehingga  UMKM  dapat  melacak  dan mengetahui perilaku pelanggan, serta 

pelaku UMKM  juga  dapat  menggunakan  media  sosial  untuk  menjangkau  
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wilayah  dan  pelanggan  yang lebih  luas  dengan  pengeluaran  biaya  yang  

sedikit  dan  tidak  adanya  batasan  waktu
79

. 

 

4.4 Gambaran media informasi dan promosi di Keroncongantar 

 Seiring dengan perkembangan teknologi saat ini, kita sebagai pengguna di 

tuntut untuk bisa berkompetensi dalam menguasai ilmu pengetahuan di bidang 

teknologi informasi. Teknologi informasi merupakan faktor pendukung yang 

sangat efektif pada masa sekarang dan memungkinkan masyarakat untuk 

menikmati berbagai kemudahan yang dihasilkan oleh teknologi. Teknologi 

banyak digunakan sebagai sarana promosi dan informasi. 

 Platform digital mampu memberikan informasi menjadi lebih efisien dan 

up to date. Platform digital lebih mudah diakses oleh masyarakat di berbagai 

daerah hanya dengan menggunakan internet. Sebagai contoh Platform digital 

dapat digunakan untuk media pemasaran, informasi, pendidikan, komunikasi, dan 

promosi. Platform digital juga merupakan media yang sangat cocok untuk 

mengenalkan kepada masyarakat luas tentang berbagai potensi dan keunggulan 

suatu produk yang ingin dipasarkan
80

. Media platform digital yang di gunakan 

oleh Keroncongantar untuk mempromosikan produk dan juga menginformasikan 

penjualan menggunakan web, sosial media seperti Instagram dan Facebook.  

 

4.5 Tagline Keroncongantar 

“The best online pre-order catering and halal food provider” Artinya 

penyedia jasa pesan antar makanan online terbaik dan makanan halal terbaik. 
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BAB VI 

PENUTUP 

 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan analisis data pembahasan penelitian, dapat disimpulkan 

bahwa Keroncongantar bergerak di bidang kuliner dengan berbasis media 

digital. Penyebaran informasi dan komunikasi pada kegiatan jual beli 

Keroncongantar secara keseluruhan memanfaatkan kecanggihan digital seperti 

platform digital dan Website. Dari hasil penelusuran observasi yang dilakukan, 

Untuk konsumen yang mencari informasi mengenai Keroncongantar, mereka 

juga menyediakan laman “Tentang Kami” di Website agar konsumen yang 

ragu terhadap eksistensi keberadaan Keroncongantar bisa lebih mengetahui 

dan yakin untuk melakukan transaksi pembelian produk yang ditawarkan oleh 

Keroncongantar.  

Keroncongantar membuat konten foto ataupun video yang menarik 

untuk di informasikan dan di promosikan melaui platform digital 

Keroncongantar agar konsumen tertarik untuk membeli produk di 

Keroncongantar. Melalui link whatsapp yang ada di Instagram dan juga 

Website, customer juga dapat berkomunikasi langsung dan memesan produk 

Keroncongantar. Mempromosikan produknya agar customer tertarik. 

Keroncongantar menawarkan berupa diskon, giveaway, potongan harga dan 

juga cashback yang di informasikan di Instastory akun Instagram nya 

Keroncongantar. Anda kemudian dapat menanggapi pertanyaan pelanggan 

melalui pesan pribadi yang masuk ke Keroncongantar dan bagian komentar 

dari platform digital yang digunakan oleh Keroncongantar. Kemudian dengan 

adanya testimonial dari customer yang sudah membeli produk di 

Keroncongantar membantu penyebaran informasi ke calon customer 

keroncongantar.  

Di era revolusi digital, Anda dapat mengakses informasi kapan saja, 

dengan cepat dan real time. Kemampuan mengaplikasikan kreativitas bersama 

nilai-nilai seni, teknologi, ilmu pengetahuan dan budaya merupakan modal 

terpenting untuk bertahan dalam persaingan ekonomi. Sehingga ekonomi 

kreatif muncul sebagai salah satu alternatif pengembangan ekonomi untuk 

meningkatkan kesejahteraan rakyat. Ekonomi kreatif yang diterapkan oleh 

Keroncongantar berkembang dengan ide dan kreatifitas dengan kecanggihan 

digitalisasi. Sehingga Keroncongantar mendapatkan prestasi terpilih sebagai 

100 startup terbaik di Instambul, Turki dari 166 negara di dunia yang ikut 

kompetisi.  
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6.2 Saran 

 Peneliti membuat berbagai proposal dan kontribusi kepada pihak-pihak 

yang terlibat dalam penelitian berdasarkan penelitian yang dilakukan. Mengingat 

penelitian ini memiliki keterbatasan, diharapkan peneliti selanjutnya dapat 

melakukan penelitian tambahan, khususnya mengenai penggunaan platform 

digital sebagai media informasi dan periklanan. 
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